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RESUMEN

Actualmente una de las principales fuentes de informacion consultadas por los
consumidores son las redes sociales, donde pueden comparar una gran cantidad de
productos y de opiniones de otros usuarios. Este auge de las redes ha desembocado en el
nacimiento de los conocidos influencers , quienes son figuras de la red que a través de la
creacion de contenido en redes influyen y entretienen a numerosos seguidores. Esta
capacidad de influencia es aprovechada por las grandes empresas para mejorar la
comunicacion e interaccion con los consumidores y como no, para aumentar sus ventas.

Uno de los sectores que méas apuesta por los influencers es el sector de productos
cosmeéticos, debido a la estrecha relacion que siempre ha existido entre fama, moda y
cosmeética. Sin embargo, no hay que obviar a los agentes que siempre han sido
relevantes en el sector y que normalmente han sido quienes més influencia han tenido
en la decision de compra del consumidor, dichos agentes no son otros, méas que los
vendedores de productos cosméticos mas “tradicionales” como dependientes, estilistas o
farmacéuticos. Es por ello que en el presente trabajo se realiza un andlisis comparativo
entre la influencia de vendedores e influencers en la decision de compra del
consumidor, teniendo en cuenta las posibles diferencias en funcién del sexo y la edad
para finalmente poder realizar una serie de recomendaciones a las grandes marcas para
la correcta utilizacion de ambas “herramientas”.

SUMMARY

Currently, one of the primary sources of information for consumers it’s social media,
where they can compare numerous products and read user opinions. The rise of social
media has given birth to influencers, who are online figures that create content and have
a significant influence over and entertain a large number of followers. This influencer
power is harnessed by major companies to enhance communication and interaction with
consumers and, of course, to increase their sales.

One of the sectors that heavily relies on influencers it’s the cosmetics products industry,
given the longstanding connection between fame, fashion, and cosmetics. However, it's
essential not to overlook the agents that have always been relevant in the sector and
have traditionally had the most influence on consumer purchasing decisions. These
agents are none other than the traditional cosmetic product sellers, such as sales
associates, stylists, or pharmacists. Therefore, in this study, a comparative analysis is
carried out between the influence of sellers and influencers on consumer purchasing



decisions, taking into account possible differences based on gender and age. Ultimately,
this analysis aims to provide a set of recommendations to major brands for the proper
utilization of both "tools."



INDICE

1. INTRODUGCCION ...ttt sttt 7
1.1 Presentacion del tema y JuStifiCaCiON..........cccoevvevieieiie i 7
@ o= 1Y USSR 8
1.3 Estructura del trabajo .........ccceoviiiiieii s 9

2. MARCO TEORICO ..ottt 9
2.1. Andlisis situacional del SECLOT..........ccociiiiiiieiecese e 10
2.2. CaNAIES 0B VENTA ..ot sttt st ne s 12
2.3. Retailers 1dereS/ MINOTISLAS ........ccvieieiiieseeieiesese e 13

2.3. La fuerza de ventas en el sector de productos cosméticos/ Tipos de vendedores 14
2.4. El comportamiento de compra y el proceso de decision de compra del

(070] 0 510 0 01 o [0 OSSR 16
2.6. El marketing de influencias en la industria de COSMELICOS ..........ccevveveiieinennnns 18
2.7. TIPS A€ INFIUBNCETS ......cviei e 19
2.8. Modelos tedricos sobre el proceso de influencia de los influencers.................... 20
3. METODOLOGIA . .....coooeeeeeeeeeee et es s sss st nessnaeneens 22
3.1 IMIUBSEIBO .ttt ettt et et nbe et entn e be e 23
3.2. DISEM0 CUBSTIONAITO......veeveeiiieiiesiieiesiee st e e sttt ee e ste e e s e nseeneenneeneas 23
4. RESULTADOS ...ttt e et e e e et e e e snae e e nnae e e nnaeeennneas 24
I = - To SRR SPRRRSPROR 24
B.1.2 SEXO ..ttt h e bt e bt b e nh e be e rr e ne e 25
4.1.3 GASLO MENSUAL ....viivieiiiieic et eneas 25
4.1.4 Utilizacion de redes sociales y seguimiento de influencers.........c...c.cco....... 26
4.2 AnAlisis de 108 reSUITAdOS. .......ccoii i 26
4.2.1. Fuentes de infOrmacCion ............cvoiveieieieicse e 26
4.2.2 Fuentes de informacion y edad...........cccoeieiiiiiiiiccceee e 28
4.2.3. Productos de mayor gasto Y relevanCia..........ccocuovrvrenieeiene e 30
4.2.4. Productos de mayor gasto y relevancia en funcion de laedad...................... 31
4.2.5. Productos de mayor gasto y relevancia en funcion del sexo............cc.cevnees 32
4.2.6. Medios de distribucion mas Utilizados...........ccccoovvivriiiiereieic s 34
4.2.7. Fiabilidad influencers en funcion de la edad..........c..ccooevvveiiiiiiiciininns 34
4.2.8. Fiabilidad influencers en funcion del SEX0...........cooviviiieriiene i 35

4.2.9. Fiabilidad de dependientes, farmacéuticos y estilistas en funcion de la edad
................................................................................................................................. 36

4.2.10. Fiabilidad de dependientes, farmacéuticos y estilistas en funcion del sexo 37



4.2.11. Efectividad influencers y vendedores en cada una de las fases del proceso

de deCiSiON de COMPIA.......ccieieiiciieie et ns 38
4.2.12. Situaciones de compra en las que confian mas en vendedores o influencers
................................................................................................................................. 42
4.2.13. Caracteristicas mas relevantes para confiar en un influencer ..................... 43
5. CONCLUSIONES ...ttt e e e e nnneas 44
5.1. Perfil del consumidor de productos COSMELICOS. .........covrerreerereriniiereeeeeiens 44
5.2. Principales fuentes de informacion utilizadas y diferencias en funcion de la edad
1A=L S22 (o TSR 44
5.3. Productos de mayor gasto y relevancia en funcién de la edad y el sexo ............. 45
5.4. Fiabilidad influencers, dependientes, farmacéuticos y estilistas en funcion de la
BAAA Y €l SEXO ...ttt ns 45
5.5. Efectividad influencers y vendedores en cada una de las fases del proceso de
(o L= To R To] 1o [T o] 1 o - RSSO 45
5.6. Situaciones de compra en las que los consumidores confian més en vendedores o
INFIUBNCETS ... bbbttt bbb neas 46
5.7. Caracteristicas mas relevantes para confiar en un influencer ............c.cccccceeneeee. 46
6. RECOMENDACIONES ...t 46
T.LIMITACIONES. . ... ..ottt e e e e e e s e e e nnaeas 47
BIBLIOGRAFIA ...ttt 49
ANEXOS ... e e e e nraeeenes 52
ANEXO 2. ENCUESTA ...ttt 67

INDICE DE ILUSTRACIONES

lustracién 1: Total consumo sector. STANPA (2021) .....coceevevivevieiieieeie e 10
llustracién 2: Facturacion total segun categorias. STANPA (2021) .......cccceveevevieeveenee. 11
llustracién 3: Facturacion segun canal de distribucion (STANPA, 2021) .........ccccc....... 11
llustracién 4: Canales de distribucion. STANPA (2021) ......cccccovevvieeiieeceeceee e 13
llustracién 5: Principales distribuidores minoristas del sector. STANPA (2021).......... 14
Hustracion 6: GastO MENSUAL .........cc.erueiiiiiiiieieie et e 25
lustracion 7: Fuentes de informacion mas utilizadas ............ccoceveeiiiencnciennceenen, 27
llustracién 8: Productos de mayor gasto y relevancia ..........coceeeeeeeiecieecieciece e 30
llustracion 9: Medios de distribucion mas Utilizados ...........cccevveveeiinivereceseee e 34
llustracion 10: Situaciones de compra en las que los participantes confian mas en

vendedores 0 "INFIUBNCEIS" ........o e 43

INDICE DE TABLAS

Tabla 1:; Clasificacion VENUEUOIES. .........eeeeee et 16


file:///C:/Users/david/Downloads/UNIVERSIDAD%20DE%20ZARAGOZA%20TFG%20%20David%20Romera%20(completo).docx%23_Toc146264464

Tabla 2: Comportamiento de compra (Universidad de Zaragoza, Departamento de

direccion de marketing e investigacion de Mercados) .........cccveveververierierieresesesennenns 17
Tabla 3: Tipos de "INFIUBNCEIS" ........coii e 19
Tabla 4: Disefio del CUBSTIONAITO .........cccvieiiiiiieeciee e 24
Tabla 5: Edad partiCIPANTES ........cceiiiiiiieieserie e 24
Tabla 6: SEX0 PArtICIPANTES. .......eiieieieieeerie e 25
Tabla 7: Utilizacion de redes SOCIAIES .........cooviviieieieiccc e 26
Tabla 8: Seguimiento de INFIUBNCETS ........ccoviiiieie e 26
Tabla 9: Compra de cosméticos recomendados por influencers ..........c.ccoceevvvreinennne. 26
Tabla 10: 12 fuente de informacion consultada en funcion de laedad ................cccu....... 28
Tabla 11: Productos de mayor gasto y relevancia en funcion de la edad (fila).............. 31
Tabla 12: Productos de mayor gasto y relevancia en funcion de la edad (columna) ..... 32
Tabla 13: Productos de mayor gasto y relevancia en funcion del sexo (columna) ........ 33
Tabla 14: Productos de mayor gasto y relevancia en funcion del sexo (fila)................. 33
Tabla 15: Fiabilidad influencers en funcion de laedad............ccccccoevveviiiiiieinccecee, 34
Tabla 16: Analisis ANOVA sobre la fiabilidad de los "influencers" en funcion de la
10 Lo USSR 35
Tabla 17: Fiabilidad "influencers™ en funcidn del SeX0 .........cccccvevevievvciciiccece e, 35
Tabla 18: Analisis ANOVA sobre la fiabilidad de los influencers en funcion del sexo 36
Tabla 19: Valoracién media vendedores tradicionales...........cccccovevveveeieiiese e 36
Tabla 20: Analisis ANOVA sobre la fiabilidad de los vendedores en funcion de la edad
........................................................................................................................................ 37
Tabla 21: Valoracién media vendedores tradicionales...........cccccvevevveveeiesieseere e 37
Tabla 22: Anélisis ANOVA sobre la fiabilidad de vendedores de cosméticos en funcion
(01T IRT= o TSSO 38
Tabla 23: Reconocimiento de 1a Necesidad ..........cccvvverveenieneee e 39
Tabla 24: Media necesidad motivada por INFIUEBNCErS ..........ccccvviiriiiiii e 39
Tabla 25: DeCiSiON 08 COMPIA.....cviiierieieiesenieeete sttt es 40
Tabla 26: Media decisién de compra motivada por influencers...........ccccoceeveevierinenene 40
Tabla 27: Decision final de COMPIA........ccociiiieieieiee s 41
Tabla 28: Media decision final de compra motivada por influencers ............cccccoeveee. 41
Tabla 29: Comportamiento POST-COMPIA.........ciiiiiirieierieite et 42
Tabla 30: Media comportamiento post-compra motivado por influencers ................... 42

Tabla 31:Caracteristicas mas relevantes para confiar en un influencer.......................... 43



1. INTRODUCCION

1.1 Presentacion del tema y justificacion

“ El marketing se estd convirtiendo en una batalla basada mas en la informacion que
en el poder de las ventas” -> Phillip Kotler

En la actualidad debido a fendmenos como la globalizacion y el desarrollo constante de
las nuevas tecnologias, se estan produciendo una serie de cambios en los diferentes
mercados economicos: el financiero, el laboral y los de bienes y servicios. En el caso
de los mercados de bienes y servicios, se ha generado un aumento de la
competitividad entre empresas y una mayor exigencia por parte de los consumidores,
quiénes estdn mas informados sobre lo que quieren consumir y por tanto no toman su
decision de compra de forma rapida y unilateral (esta puede verse modificada con el
tiempo), si no que basan su decision en experiencias propias y ajenas
(recomendaciones), y en ocasiones, dependiendo de la inversion (baja o elevada) y del
tipo de producto (de consumo inmediato o a largo plazo) tras una ardua investigacion en
los diferentes medios.

Uno de los principales medios de informacion consultados por los consumidores, son
las redes sociales, las cuales les permiten comparar una gran cantidad de productos y de
opiniones de otros usuarios, quienes suelen ser amigos o personas de referencia y que
por tanto tienen una gran relevancia en sus decisiones de compra, ya que nadie influye
mas en las personas que la recomendacion de un amigo o de alguien de confianza
(Juanjo Ramos, Marketing de influencers, 2019).Surge de esta manera la figura de los
influencers, los cuales se pueden definir como individuos que a través de internet
consiguen agrupar a un namero considerable de personas que les siguen y que difunden
sus mensajes por medio de diferentes redes como Instagram, Twitter, Tik Tok o
Facebook.

Esta capacidad de influencia de los influencers los convierte en una herramienta de
marketing y de ventas para las empresas, ya que segun el estudio realizado por Social
Publi en 2019, el 93% de las marcas apuestan por ellos mientras que el 79% de los
encuestados por BrandManiac consideraron que los resultados tras la colaboracion con
influencers, fueron positivos. Estos toman especialmente importancia en sectores como
el de belleza y cosmética o el de la moda, ya que las redes sociales son un medio donde
predomina lo visual a través de fotos e imagenes con las que el usuario,
independientemente de su fama, poder o dinero, pretende mostrar a los demas la mejor
version de si mismo.

Por otro lado pese al auge de estas figuras de internet, también hay que tener en cuenta
la especial relevancia que tienen los vendedores en el sector de la cosmética, ya que
una buena parte de los ingresos y sobre todo de las ventas de los productos
comercializados por las empresas del sector se llevan a cabo en establecimientos
minoristas, lugares donde abundan estos profesionales. Ademas, desde antes de la
Ilegada de las redes y de los influencers, los vendedores han sido la cara visible de las
empresas ayudando a formar la imagen de estas en la mente del consumidor,
adaptandose a las nuevas tendencias y realizando un servicio y asesoramiento
profesional e individualizado que combinado con unas buenas habilidades de



comunicacion y persuasion han conseguido, fidelizar a los consumidores y sobre todo
contribuir al crecimiento del negocio. En resumen, la actividad de influenciar,
persuadir y convencer al consumidor para que adquiriese productos recaia casi
exclusivamente en el vendedor.

Por lo tanto, en este contexto, en el cual las personas parecen tomar una buena parte de
sus decisiones de compra en base a lo que dictaminan y recomiendan las celebridades,
se ha considerado oportuno realizar una investigacion que demuestre si esta tendencia es
ya una realidad o tan solo es una actividad complementaria al proceso de compray que
no afecta a la relevancia de los vendedores en el proceso de decision de compra. Por lo
que es aqui donde surgen las siguientes preguntas:

¢ Tienen el mismo grado de influencia influencers y vendedores en el consumidor? ;Son
igual de efectivos en las diferentes fases del proceso de venta? ;Confian los clientes mas
en el vendedor o en el influencer?....

Para dar respuesta a estas preguntas, la investigacion de este trabajo se centrard en
realizar un andlisis comparativo entre vendedores e influencers en lo que respecta a las
técnicas de persuasion que utilizan, conocer los tipos de vendedores e influencers que
existen en la industria, su grado de confiabilidad y su efectividad en las fases del
proceso de decision de compra del consumidor y en las fases de venta. Todo ello
extrapolado al sector de los productos cosméticos el cual como se ha mencionado
anteriormente, ha ido evolucionando a la par de las nuevas tendencias sociales, de las
nuevas tecnologias y del nuevo consumidor, conocido como CSS (consciente, solidario
y sostenible).

Para la presente investigacion se ha escogido el mercado de productos cosméticos,
debido a que en él se venden productos que van desde lo méas general (champus,
perfumes) hasta lo mas especifico (maquillaje de color, cremas para la piel...) ademas
de tratarse de un mercado en el que cada cliente busca diferentes productos para
satisfacer sus necesidades y que por tanto, requiere de diferentes grados, tipos de
asesoramiento y técnicas de venta.

Por lo que la relevancia de este trabajo reside en conocer las situaciones en las que el
consumidor opta por confiar en un influencer o en un vendedor tradicional , para que las
empresas fabricantes y marcas distribuidoras de cosméticos conozcan cuando les es mas
rentable contar con los servicios de unos u otros , 0 quizas de ambos, ademas de la
eficacia que pueden tener en funcion de la edad y sexo de los consumidores y su
contribucion tanto en ventas, como en fidelizacion de clientes y de imagen de marca .

1.2 Objetivos

Una vez se ha introducido y justificado el tema del trabajo se pasara a explicar el objetivo
general de éste, que no es otro que analizar y comparar la efectividad de los vendedores
tradicionales y de los influencers en lo que respecta a la influencia de compra en el
consumidor final de productos cosméticos. Para dar respuesta y complementar este
objetivo, se estableceran los siguientes objetivos secundarios:



-ldentificar el perfil del consumidor de cosméticos (caracteristicas demograficas y
sus preferencias)

-Conocer las principales fuentes de informacion que més influencia tienen en la
decision final de compra (influencers, vendedores u medios tradicionales) y las
diferencias en funcion de la edad

-Analizar los productos de mayor gasto y relevancia en funcion de la edad y el sexo

-Medir la efectividad de influencers y vendedores en las diferentes fases del proceso
de decisién de compra del consumidor

-Conocer las situaciones en las que el consumidor opta por un asesoramiento mas
personalizado (vendedor/dependiente) o por confiar en otros medios (influencers...)

-Medir y comparar el grado de fiabilidad que tienen influencers y vendedores en la
mente de los consumidores en funcion de la edad y el sexo

1.3 Estructura del trabajo

Una vez se ha introducido y justificado el presente trabajo y explicado los objetivos de
investigacion perseguidos por este mismo, se procedera a explicar el marco tedrico en el
que se pretende desarrollar la investigacion. Dentro de este se llevara a cabo un anélisis
general del sector de los productos cosméticos, de la relevancia de la fuerza de ventas en
él, las técnicas y estrategias de venta utilizadas por los vendedores, asi como también el
proceso de toma de decisiones de compra llevadas a cabo por el consumidor.

Después de explicar el marco teorico, se procedera a desarrollar la metodologia
utilizada en el estudio para la obtencion de la informacidn, un andlisis de los resultados
obtenidos, asi como también la redaccion de las limitaciones encontradas a la hora de
realizar el estudio.

Finalmente en la parte final del trabajo se redactaran las conclusiones de la
investigacion y las recomendaciones estratégicas para aquellas empresas del sector de
productos cosméticos que quieran incluir a influencers en sus estrategias de ventas,
seguir optando por la inversién la tradicional fuerza de ventas o llevar a cabo una
combinacion de ambas.

2. MARCO TEORICO

A continuacion se desarrollara el marco teorico de la investigacion con la finalidad de
mejorar la comprension y funcionalidad de los objetivos planteados. Se explicaran
conceptos relacionados con las estrategias y las fases de venta en el sector de los



productos cosméticos, los tipos de vendedores y de influencers que podemos encontrar
en dicho sector, asi como también un analisis general de este mismo.

2.1. Analisis situacional del sector

La acentuacién de la preocupacion social por el cuidado personal, el incremento de la
autoestima y el desarrollo de las emociones, son aspectos directamente relacionados con
la calidad y el bienestar social y que han provocado que el sector cosmético despunte
aun en épocas de crisis (Von Stein, 2009)

El mercado de los productos cosméticos es un sector que se encuentra actualmente al
alza, principalmente gracias a diferentes caracteristicas que lo conforman; como la
diversidad de productos y servicios que se ofrecen, la innovacion, la orientacion hacia
al consumidor y su adaptacion a los cambios sociales (STANPA, Asociacion Nacional
de Perfumeria y Cosmética, 2021).

Por otro lado, debido a esa capacidad de adaptacion del sector y a diversos estudios
realizados en los ultimos afos, entre los cudles podemos destacar el elaborado de
manera conjunta entre la asociacion STANPA y Kantar (empresa lider en la realizacion
de estudios de mercado), se ha empezado a hablar en el mundo de la cosmética, del
nacimiento del consumidor CSS, un consumidor consciente, solidario y sostenible.
Consciente porque tiene presente la importancia del cuidado personal tanto en el valor
de la higiene como sobre todo en su salud asi como también del posible impacto de los
productos cosméticos en el medio ambiente; solidario porque opta por realizar compras
en comercios cercanos en pos de ayudar al pequefio comercio y al trabajador local y
sostenible debido a su preocupacion por comprar y consumir bienes que no perjudiquen
al ecosistema. Estas nuevas caracteristicas del consumidor provocan un cambio en los
habitos de consumo y en los métodos de venta de las diferentes marcas.

En lo que respecta a la situacion de la industria cosmética, se puede afirmar de que
efectivamente se trata de una actividad econdémica en constante progresién, ya que
como podemos ver en la siguiente grafica, elaborada por STANPA, esta experimento
un crecimiento del consumo de entorno al 2% anual, en el periodo 2017-2019, hasta que
en el afio 2020 (principalmente a causa de la pandemia del Covid-19) sufri6 un
descenso de casi el 10%, para finalmente recuperarse con un crecimiento del 7,38% en
2021 (ultimo afio del que se tienen datos).

Total Consumo Sector 201772021

£.743,30 | B.I1LED

llustracion 1: Total consumo sector. STANPA (2021)



Aunque existen numerosos tipos de productos cosméticos y se pueden clasificar de
diversas formas: en funcion del principio activo (es decir del efecto que producen), en
funcion de la presentacion (liquidos, en polvo, cremas...), segin el tipo de colorante, y
segun el nivel de uso (doméstico o profesional). En este trabajo se optara por utilizar la
clasificacion establecida por STANPA, en la que se ordenan los bienes ofrecidos en 5
categorias: cuidado de la piel, aseo e higiene, cuidado del cabello, perfumes y fragancias
y cosmética del color.

En lo que concierne a la facturacion de los productos agrupados en las categorias antes
mencionadas, podemos ver que los relacionados con el cuidado de la piel son los mas
vendidos (2666 millones de euros en 2021), seguidos de los productos para el aseo e
higiene (1929 millones), los productos para el cabello (1505 millones de euros),
perfumes y fragancias (1433 millones) y finalmente los productos relacionados con la
cosmética de color (676 millones de euros). Sin embargo, pese a que el orden de
facturacion entre los afios 2019 y 2021 no cambi, si que podemos apreciar que los
bienes de aseo e higiene experimentaron un repunte importante en el afio 2020 con una
facturacion de méas de 2100 millones, mientras que los bienes de perfumeria y de
cosmética del color experimentaron un descenso importante. Esto se pude explicar a
través de las condiciones sociales y sanitarias que se derivaron a causa de la pandemia
del covid-19 donde las personas no tenian necesidad de “arreglarse” al estar confinadas
y optaron por incrementar el gasto en articulos como hidrogeles, jabon de manos y
mascarillas por la preocupacién generalizada de ser contagiados.

Categorias
Productos

Cuidado de la Piel 2.666,19 2.386,69 2.712,27 11,71 -1,70 32,47
Aseo e Higiene 1.929,66 2.100,79 1.890,93 8,15 2,05 23,50
Cabello 1.505,68 1.453,78 1.545,20 3,57 -2,56 18,34
Efar:;nm:i;: 1.433,41 1.151,56 1.465,93 24,48 -2,22 17,46
Cosmética de 676,88 554,36 846,60 22,10 -20,05 8,24

Color

lustracion 2: Facturacion total segin categorias. STANPA (2021)

Ademas, cabe destacar la importancia de la venta en establecimientos de los productos
cosméticos, ya que segun el estudio elaborado por Kantar, entorno al 89% de éstos
bienes se adquieren de forma presencial y s6lo un 11% de forma online. Este dato nos
revela que pese a la llegada del covid-19, los consumidores prefieren adquirir estos
productos en tiendas fisicas, donde pueden ser asesorados por vendedores, probar
parcialmente los productos ofertados o incluso personalizarlos.

Categorias
EEEIEIEICCIERE

TOTAL SECTOR 8.211,82 7.647,17 8.46091 7,38 -2,94 100,00
Offline 734570  6.863,99 7.940,43 7,02 -7,49 89,45
Online 866,12 783,18 520,49 10,59 66,40 10,55

lustracion 3: Facturacion segun canal de distribucion (STANPA, 2021)



2.2. Canales de venta

Dentro de la venta de fisica, los principales medios de distribucion utilizados en este
sector son de caracter minorista o retail (“aquel agente econémico que se ubica en la
penultima fase de la cadena de valor. Es decir, aquel que transfiere bienes, o presta
servicios, a los consumidores finales”, Economipedia) y los cuéles se ordenan por orden
de facturacion de la siguiente forma:

-En primer lugar, se encuentran las superficies de gran consumo (Hipermercados,
Supermercados) donde se distribuyen bienes que no requieren de un importante nivel de
asesoramiento como cremas hidratantes para la piel, champus y fragancias y de los
cuales el cliente puede encontrar informacion en internet, ademas de pagar un precio
menor que en otros establecimientos.

-En segundo lugar estan las farmacias y parafarmacias, donde los consumidores
demandan principalmente productos relacionados con la dermocosmética, es decir que
combinan el cuidado, la estética y salud de la piel. El cliente quiere productos que estén
probados cientificamente, con una calidad superior a los que puede encontrar en otros
establecimientos y que cuentan con la recomendacion de una persona especializada
(farmacéutico).

-En tercer lugar se sittan los establecimientos exclusivos, es decir, aquellos en los que
solo se venden productos de determinadas categorias y marcas. Esto le transmite al
consumidor calidad, reputacion y exclusividad, mientras que a la empresa le permite
segmentar mejor al publico objetivo, rentabilizar la ofertal y llevar a cabo una
homogeneizacion de los precios? . Por otro lado, al vendedor le permite especializarse,
asesorar mejor al cliente e identificarse mas facilmente con la imagen de marca que
quiere transmitir la compafiia.

-En cuarto lugar se encuentran los pure player, aquellos comercios que se dedican
exclusivamente a la venta de productos de forma online. Estos han ganado fuerza en los
ultimos afios gracias a su “bajo coste” inicial en comparacion a los otros canales de
venta, al ahorrarse los gastos de establecimiento (luz, gas, agua...) y de personal (se
puede prescindir de vendedores y dependientes). En este tipo de canal de venta, los
clientes estan bien informados sobre los diferentes bienes ofrecidos al no contar con la
recomendacion de un vendedor, ademas de poder obtener productos a precios inferiores
y con mejores ofertas que en canales de ventas fisicos.

-En las 3 ultimas posiciones se sittan las peluquerias profesionales, los locales de
venta directa y las estéticas profesionales. Las primeras concentran una buena parte
de las ventas relacionadas con productos para el cuidado y estilizado del cabello ya que
aportan al cliente confianza y fiabilidad (quien mejor que tu peluquero para
recomendarte un champu o un acondicionador). Por otro lado, los locales de venta
directa son aquellos que ya sean de franquicia o de particular, venden bienes de
cosmética de diversas categorias desde productos para el cabello hasta perfumes y
fragancias, es decir, ofrecen bienes y servicios mas generalizados que en otros canales

1 “Se da cuando los bienes ofrecidos proporcionan ingresos mas altos que el coste de fabricarlos o
adquirirlos”
2 “Establecer precios dentro de rangos similares”


https://economipedia.com/definiciones/agente-economico.html
https://economipedia.com/definiciones/cadena-de-valor.html

de venta explicados. Finalmente, las estéticas profesionales cuentan con empleados
formados y especializados en el asesoramiento y préactica de tratamientos de belleza
enfocados al cuidado de la piel y el cuidado facial y corporal (esteticistas integrales),
por lo que los clientes que acuden a estos establecimientos lo hacen principalmente para
recibir servicios de maquillaje, peluqueria o depilacion, en vez de para comprar
productos cosméticos, esto explica el hecho de que este canal de venta sea el que menos
volumen de facturacion presenta.

Canalns Evo ¢

Gran Consumo 3.772,58 3.654,41 3.928,08 -3,96 45,94
Farmacia 1.697,24 1.719,40 1.772,32 -1,29 -4,24 20,67
Selectividad 1.583,74 1.246,57 1.723,66 27,05 -8,12 19,29
Online Pure

415,57 349,45 261,65 18,92 58,83 5,06
Player
Peluqueria Prof. 393,00 348,00 406,00 12,93 -3,20 4,9
Vta. Directa 219,09 209,54 238,60 4,56 -8,18 2,67
Estetica 130,60 119,80 130,60 9,02 0,00 1,59
Profesional

lustracion 4: Canales de distribucion. STANPA (2021)

2.3. Retailers lideres/ Minoristas

Como se acaba de explicar, el medio principal de distribucion en el sector de los
cosméticos y belleza, es el comercio minorista o retail, esto se debe a que es el tltimo
eslabon de la cadena de valor de los productos, el que entra en contacto con el
consumidor final y también por ser el principal canal de compra utilizado por los
compradores finales de productos cosméticos.

Ademas, segun Porter las ventas, el marketing y el servicio postventa son actividades
primarias dentro de la cadena de valor y que, por tanto son esenciales para la
transformacion final del producto de otput® a input®. Todas estas tareas son realizadas
por los trabajadores de comercios minoristas quiénes se encargan de facilitar la compra
de los bienes ya transformados al consumidor o incluso inducirlo a llevarla a cabo,
ademas de ofrecer servicios que ayudan a mantener y realzar el valor del producto y de
la marca (asesoramiento personalizado, servicio post-venta, recomendaciones...).

3 “Es cualquier recurso que se necesite para el proyecto o producto; como dinero, tiempo estimado, recursos,
personas, esfuerzos, planes, documentos... preparados para ese proyecto o producto concreto”

4 “Todas aquellas caracteristicas, productos o servicio resultado de la produccion de una empresa. Estos resultados
deben de ser siempre medibles”



Como mas adelante se va a llevar a cabo una investigacion por medio de una encuesta a
clientes finales de este tipo de establecimientos, se considera oportuno la identificacion
de las marcas minoristas lideres en el sector.

En la siguiente gréfica facilitada por el STATISTA se puede apreciar que en primer
lugar se encuentra Druni SA, una cadena de perfumerias que cuenta con mas de 300
tiendas en Espafia y en las cuales venden perfumes, cosméticos, productos de maquillaje
y de aseo personal. En segundo lugar se localiza Douglas Spain, el cual factura unos
200 millones de euros al afio y presenta la misma variedad de oferta que Druni SA. En
tercer lugar se encuentra Hermanos Recio SL, una sociedad limitada propietaria de
marcas como “Perfumerias Avenida”, en su caso, como elemento diferenciador de la
competencia ofertan productos de cuidado del hogar.

En lo que respecta a otras marcas conocidas por el gran publico, se puede ver que
SEPHORA se encuentra en quinto lugar mientras que RITUALS se sitia cémo la
novena empresa minorista por orden de facturacion.

Finalmente dentro del top 10 de minoristas que mas facturan, también hay lugar para
aquellas compaiiias dedicadas exclusivamente al comercio online de productos
cosmeticos como MIFARMA S.L o DOSFARMASHOP S.L, ambas més enfocadas a la
categoria de productos farmacéuticos sanitarios y de dermocosmeética.

Druni SA 323,02
Douglas Spain SA

Hermanos Recio SL

Arenal Perfumerias SL
Sephora Cosméticos Espafia SL
Mifarma Tienda Online SL
Dobles Parejas SL

Fund Crube SA

Rituals Cosmetics Espafia SL

Dosfarmashop Online SL

turacion en millones de euros

lustracion 5: Principales distribuidores minoristas del sector. STANPA (2021)

2.3. La fuerza de ventas en el sector de productos cosméticos/ Tipos de
vendedores

Una vez se han explicado la situacién econdmica del sector de los cosméticos, los
principales canales de venta y los distribuidores lideres, a continuacion se pasara a
analizar el papel que desempefian los vendedores de productos cosméticos, asi como
también los diferentes perfiles/tipos de vendedores que podemos encontrar en este
sector.

Para presentar un analisis resumido y fundamentado en bases cientificas se va a realizar
una clasificacion de los profesionales que cominmente se pueden encontrar en los
diferentes establecimientos (dependientes, vendedores, farmaceuticos, estilistas...) en



funcion de los 5 tipos de vendedores establecidos por William Moncrief en 1986°, y en
funcion de la clasificacion mas reciente establecida por Manuel Artall Castells en 2015°
. Se ha decidido realizar una combinacion de ambas debido a que la clasificacion
elaborada por Moncrief (1986) estaba enfocada més al sector de la industria, mientras
que la taxonomia’ aportada por Castells (2015) se ha ido actualizando con los afios,
tiene un caracter mas genérico y global y ademas presenta un tipo de vendedor bastante
comun en el sector de los cosméticos (el vendedor técnico). Finalmente, la combinacion
de ambas clasificaciones nos da como resultado los siguientes tipos de vendedores:

-El misionero: es aquel tipo de vendedor que proporciona informacién a un cliente y
que busca influir en su decision de compra. Se trata de un tipo de venta indirecta, ya que
no se pretende cerrar una venta, si no poner a disposicion de un tomador de decisiones
clave la informacién que pueda hacerle realizar la compra en un futuro. Este tipo de
vendedor suele trabajar a través de mayoristas, distribuidores o intermediarios.

-El de servicio comercial: es el vendedor que ofrece asistencia promocional para que el
cliente u organizacion aumente sus ventas. Comunmente se le conoce como promotor
ya que sus actividades estan orientadas a la publicidad, la promocion y la direccion.
Ademas este tipo de vendedor se caracteriza por ser persuasivo, por estar al dia con las
estrategias comerciales de sus clientes y su buena relacion con ellos.

-El vendedor comercial: es el comercial de toda la vida, aquel que actia como
intermediario entre fabricantes y distribuidores, o entre empresas y clientes de forma
directa, es decir, proporciona informacion y persuade al cliente de realizar la compra o
contratacion de los bienes y/o servicios de la compafiia para la que trabaja. Dentro de
estos se pueden encontrar los vendedores creativos quienes buscan ventas nuevas con
clientes nuevos o ya establecidos por medio del uso de las “ventas en frio” donde se
establece un primer contacto (ya sea de forma personal o por llamada) sin tener la
certeza de que el cliente adquiera o necesite el producto ni la intencion de cerrar una
venta.

-El tomador de pedidos: segun la definicion dada por Manuel Artall Castells (2015)
(Direccion de ventas, Organizacion del departamento de ventas y gestion de
vendedores, 2015), se trata de un receptor de pedidos directos e inmediatos, es decir, el
cliente compra un bien o servicio concreto, por lo que el vendedor tiene pocas opciones
de escoger, decidir o incluso llevar a cabo una venta complementaria. Dentro de estos
tipos de vendedores se pueden encontrar los dependientes, los repartidores y los
vendedores de autoventa (supermercados, hipermercados....)

-El vendedor técnico: son agentes que tienen un alto grado de especializacion en un
sector de bienes y servicios 0 en una categoria de éstos. Se caracterizan por su gran

5 Através de una ardla investigacion y de diversos estudios, Moncrief detectd hasta 121 actividades diferentes
realizadas por los vendedores y que se condensaban en 5 tipos de agentes.

6 En la décimo tercera edicion de su libro “Direccion de ventas”, Castells propone de forma descriptiva la
identificacion de 7 tipos de vendedores.

7 Clasificacion u ordenacion en grupos de cosas que tienen unas caracteristicas comunes



profundidad de conocimientos técnicos, de analisis de los competidores y de
asesoramiento al cliente.

A continuacion se presenta una clasificacion de los profesionales que se pueden
encontrar en los diferentes establecimientos de productos cosméticos en funcion de la
combinacidn de las clasificaciones aportadas al respecto por Moncrief (1986) y por
Castells (2015).

Servicio Vendedor Tomador de | Vendedor técnico
. Misionero | comercial comercial pedidos
Moncrief y
Artalls
Profesionales | Visitador | Asesorde | Comercial Dependiente | Farmaceutico/a
dentro del de ventas B2B
mundlo_de la negocios
E Vendedor | Asesorde | Intermediarios | Repartidor Estilista
puerta a moda entre
puerta minoristas y
mayoristas
Asesor de | Comercial de | Encargado Pelugquero
belleza distribucion de tienda
Vendedor Magquillador/a
independient
e
Especialista en
manicura

Tabla 1: Clasificacion vendedores

Tras realizar la clasificacion vemos que en el sector “retail” de productos cosméticos
predominan los vendedores técnicos (farmacéuticos, esteticistas....) y los tomadores de
pedidos (dependientes, repartidores ....). Esto no es de extrafiar ya que cdmo se ha visto
en los diferentes canales de venta utilizados en la industria, un 89% de las compras de
productos cosméticos se realizan en tiendas, farmacias, peluquerias y grandes
superficies; lugares donde abundan estos profesionales.

2.4. El comportamiento de compra'y el proceso de decisién de compra del
consumidor

Habiendo explicado ya los tipos de vendedores que se pueden encontrar en el sector. Es
de vital importancia conocer las posibles respuestas del consumidor antes éstos, a través
de su comportamiento y proceso de decision de compra.

El proceso de decision de compra no es homogéneo y depende del tipo de
comportamiento de compra, que segun diversos estudios relacionados con el
comportamiento del cliente puede clasificarse en 4 tipos diferentes, en funcién de la
implicacion (inversion monetaria alta o baja) y en funcién de las diferencias percibidas
por el consumidor (todas las marcas le parecen similares o percibe diferencias
importantes entre ellas).



DIFERENCIAS PERCIBIDAS
Importantes Pocas

5
O I Comportamiento complejo de Comportamiento reductor de
g < compra disonancia
g
= Comportamiento de busqueda Comportamiento habitual de

= variada compra

0

Tabla 2: Comportamiento de compra (Universidad de Zaragoza, Departamento de direccion de
marketing e investigacion de Mercados)

En el caso de los productos cosmeéticos el tipo de comportamiento del consumidor es de
blasqueda variada en la mayor parte de los casos, ya que se tratan de productos que con
frecuencia tienen precios “asequibles” y en caso de no serlo, el cliente esta dispuesto a
pagar mas a cambio de los beneficios que estos les pueden reportar (sostenibilidad,
formula magistral demostrada cientificamente, mejores resultados...) , asi como
también por el servicio ofrecido por el establecimiento. Ademas, dependiendo del
producto y de la marca, también percibe diferencias importantes, puesto que, como se
ha explicado con anterioridad, el consumidor actual es alguien critico, informado y
concienciado con lo que consume y con el medio ambiente.

Una vez se ha explicado el tipo de comportamiento de compra del consumidor de
productos cosméticos, es importante reconocer las fases del proceso de decision de
compra, puesto que en funcion de estas el vendedor, las empresas, e incluidos los
influencers podran utilizar diferentes técnicas de ventas y de persuasion. Segun Phillip
Kotler, hay 5 fases:

e Reconocimiento de la necesidad. El cliente siente una disonancia® entre su situacion
actual y la situacion deseada, lo que le provoca una sensacion de “ausencia o
necesidad de algo”. En el caso de los consumidores de productos cosméticos puede
estar provocada por la aparicion de arrugas, problemas en la piel, baja autoestima o
preocupacion por su salud.

e Busqueda de informacién. El individuo analiza la informacion interna
(experiencias) y externa (recomendaciones, publicidad, redes sociales..) para conocer
las opciones a su disposicion. En ocasiones suprime la basqueda de informacion
externa y actla de forma pasiva, limitandose a ser receptivo cuando ve anuncios por
television o por redes sociales, ya que actualmente estas incluyen anuncios casi de
forma imperceptible. Por otro lado, en el caso de los consumidores de cosméticos,
suelen realizar una blsqueda activa ya que con frecuencia realizan una previa
investigacion por internet y si no estan convencidos, se aventuran también a las

8 Seglin Wikipedia: “tension o desarmonia interna del sistema de ideas, creencias y emociones que percibe una
persona que tiene al mismo tiempo dos pensamientos que estdan en conflicto”



tiendas (fases de aproximacion y presentacion del proceso de ventas) para ser
asesorados por los vendedores o dependientes y finalmente realizar o no la compra.

e Evaluacion de las alternativas. Después de la busqueda de informacion, el
potencial cliente realiza una recapitulacion de los beneficios que le reporta cada una
de las opciones disponibles y en base a una evaluacion consciente y racional escoge
aquella opcion que le reporte una mayor satisfaccion.

o Decision de compra. Dependiendo de la valoracion de las diferentes alternativas, el
consumidor procede a realizar la compra, decidiendo la marca, la cantidad, donde y
cuando efectua el pago. Sin embargo antes de efectuar la compra pueden darse dos
situaciones que le lleven a cambiarla, evitarla o posponerla:

— Actitudes de otras personas que le influyen con argumentos que no habia tenido
en cuenta. Estas personas pueden ser familiares, amigos, influencers de
referencia o incluso vendedores quienes en las fases de presentacion y
negociacion del proceso de venta pueden disipar las dudas que el cliente tenga.

— Factores situacionales imprevistos. Producto en mal estado, falta de stock en
tienda. ..

e Comportamiento post-compra. En funcion de la satisfaccion o la insatisfaccion del
cliente con el producto una vez utilizado, es decir si cumple 0 no con sus
expectativas, decidira si lo vuelve a comprar o no. En esta fase del proceso de
decision de compra, la labor del vendedor puede ser determinante a la hora de que el
cliente vuelva a repetirla (fase de seguimiento y servicio post-venta del proceso de
venta).

2.6. ElI marketing de influencias en la industria de cosméticos

La colaboracion con “influencers” presenta numerosos beneficios entre los que se
encuentran:

-La buena estima y opinidn que tienen los usuarios de redes sociales que les siguen y
que por tanto son potenciales consumidores de los productos patrocinados por estos.

-Mayor poder de persuasion que la publicidad tradicional

-Aumento del conocimiento y mejora de la reputacion de la marca.
-Generacion de ventas y mejora del posicionamiento web.

-Mayor “autenticidad” y humanizacion® de la marca.

-Aumento del engagement?°,

® Accion o proceso de atribucion de caracteristicas humanas a objetos, animales o cosas
10 Nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una marca, mas alla de la compra de
sus productos o servicios



Estos beneficios en el sector de la cosmética se pueden cuantificar en datos como los
siguientes:

-En el afio 2020 segln datos aportados por Mediakix (agencia estadounidense de
marketing de influencers ) los “influencers” de maquillaje generaron de media, 5,20
dolares de beneficio por dolar invertido y en el caso de las empresas con mejores
resultados estas cifras ascienderon hasta los 20 dolares.

-En 2020 se publicaron alrededor de 1 millén de elementos multimedia relacionados
con la belleza en las diferentes redes.

-Los influencers de belleza en Espafia generan un 3,4 % de engagement en la red social
de Instagram.

-Segun el estudio elaborado por Marketing Hub (2021) el marketing de influencers
alcanzo un valor mundial estimado de 13.700 millones de dolares en 2021

Todos estos datos reflejan que la colaboracion con estas figuras de la red, generan
importantes ingresos y ayudan al crecimiento de las empresas del sector .Sin embargo,
al igual que con los tipos de vendedores, hay que saber diferenciar los tipos de
influencers que existen y sobre todo identificar aquellos que son mas frecuentes y que
mayor utilidad proporcionan a la industria de la cosmética.

2.7. Tipos de influencers

Se pueden identificar varios tipos de influencers en funcién de varias variables:

-Segun la tematica de entretenimiento y/o actividad a la que se dedican: foodies
(comida), de moda, de belleza y maquillaje, gamers (videojuegos), viajeros y fitness
(deporte y alimentacion).

-Segun la red social que utilizan: twitteros, tik tokers, youtubers, instagramers...

-Segun el tamafio de la audiencia: nano influencer, micro-influencer, influencer medio,
macroinfluencer y finalmente el influencer top.

-Segun su perfil profesional: famosos, expertos, explotadores y consumidores.

TIPO DE INFLUENCER | TAMANO DE AUDIENCIA

NANO Hasta 10 mil seguidores

MICRO De 10 mil a 50 mil seguidores
INFLUENCER De 50 a 250 mil seguidores
MACRO De 250 mil a 1 millén de seguidores
TOP Mas de 1 millén de seguidores

Tabla 3: Tipos de “influencers"

Para el caso de esta investigacion, el perfil de influencers a presentar a los encuestados
seran aquellos relacionados con el maquillaje y la cosmética, ademas deben de realizar



actividades de presentacion y demostracion en Instagram y/o tik tok que son las redes
donde més impacto y éxito tienen los contenidos relacionados con la industria, también,
aquellos situados entre los microinfluencers y los macroinfluencers (ya que ambos
suelen estar especializados en un tema, son activos frecuentemente en redes y presentan
publicos que los perciben como més cercanos y confiables, lo que los convierte en
figuras mas rentables y seguras para las marcas) y , por ultimo, han de ser consumidores
y/o expertos al ser sus opiniones y declaraciones més creibles para los usuarios de las
redes.

2.8. Modelos teoricos sobre el proceso de influencia de los influencers

Como se ha ido desarrollando en el trabajo la capacidad de persuasion de los influencers
es un fendmeno creciente y que trae nuevos beneficios tanto para consumidores como
para empresas y marcas. Todo este éxito ha sido objeto de diferentes estudios y teorias,
sin embargo pese a ser un fendmeno reciente este se puede explicar en funcion de las
siguientes variables, todas ellas planteadas por diferentes estudios y sociélogos de
diferentes décadas:

e Credibilidad. Esta es una caracteristica clave para la capacidad de asimilacion y
persuasion de un celebrity o influencer. Se ha estudiado desde los afios 50, en los
cuéles psicdlogos sociales de renombre como Hovland y Weiss (1951) desarrollaron
el modelo de credibilidad de la fuente. EI cudl consiste en que si la fuente (emisor)
se percibe como creible, el receptor recibird el mensaje cémo creible,
independientemente de su formato. Para lograrlo la fuente ha de tener en cuenta dos
variables que influyen en el mensaje:

— La experiencia percibida de la fuente. Si el emisor o fuente del mensaje, en
este caso los influencers, consiguen convencer al receptor de que los mensajes
que emiten son validos o verdaderos, su credibilidad se vera aumentada. Otros
autores como Mccroskey (1966) o Whitehead (1968), mencionan que esta
variable se puede relacionar con la autoridad del emisor (relevancia social), sus
competencias y su grado de cualificacion. Por ejemplo si un farmacéutico
recomienda determinadas cremas por redes sociales, su credibilidad sera elevada
al ser un experto del tema y tener un titulo académico que demuestra que esta
capacitado y autorizado para hacerlo.

— EI Grado de confianza u honradez. No basta con que el emisor parezca que
dice la verdad, si no que el receptor debe creer firmemente que el mensaje
emitido es valido. Esto se consigue a través de la capacidad del celebrity o
influencer de expresarse con coherencia y total sinceridad para con sus
seguidores. De hecho diversos estudios demuestran que puede ser una variable
mas efectiva que la experiencia.



e Atractivo de la fuente. Segiin Mcguire! (1985), el éxito del mensaje emitido por
los famosos, dependera de la familiaridad o cercania que transmitan, su capacidad
de agradar a los demas por medio de su dialéctica y/o apariencia y la similitud que
establezca el receptor entre él mismo y el emisor. Todas aquellas celebridades o
famosos que concentren estas caracteristicas tendran mas posibilidades de influir en
el comportamiento y decision de compra del consumidor final.

Otras teorias, plantean que la celebridad o famoso puede influir en el proceso de
compra simplemente por ser un personaje publico, independientemente de si el
famoso estéa relacionado con el producto o no. Esto es conocido como efecto Halo
(Thorndike, 1920), el cual consiste en gque la percepcion positiva que se tiene sobre
el famoso modifica la percepcion sobre el producto patrocinado o recomendado por
este. En el caso de los productos cosméticos y los influencers de esta rama, no hay
pruebas empiricas que demuestren que este suceso se de en este sector, ya que los
bienes recomendados estan relacionados con la salud y la belleza y como se esta
viendo a lo largo de este trabajo, el consumidor cada vez va sofisticando mas su
proceso de decision de compra.

e Congruencia entre producto y prescriptor. Se trata de una variable clave en lo
que respecta a la credibilidad del mensaje y del influencer. Segln una de las teorias
mas recientes (Pradhan, 2016), y fundamentada en un estudio realizado en la India,
la variable congruencia se puede medir a través de 3 niveles y modelos de relacion:
consumidor-marca, celebrity-marca y consumidor-celebrity.

Los resultados de la investigacion concluyeron que la congruencia entre el producto
y el celebrity y la congruencia entre la marca y el consumidor tenian gran
importancia para éste y para la toma de su decision de compra; mientras que la
congruencia entre consumidor y famoso no. Este se debe a que los consumidores
reflejan en los productos y en los famosos su yo ideal, pero éste no tiene por qué ser
idéntico a los valores que estos representan si no que esta formado de diferentes
significados que pueden proceder de diferentes fuentes.

e Afinidad con la fuente. Pese a que como se acaba de explicar, la influencia del
celebrity o influencer no es la Unica ni la mas importante variable de influencia en el
proceso de decision de compra del consumidor. Queda demostrado que el individuo
tenderd a ser més influenciable cuantas mayores similitudes perciba entre él y el
famoso, sobre todo si estas son positivas.

e Personalidad del receptor. La personalidad se puede definir como el conjunto de
rasgos psicologicos que determina como se comporta el individuo en las distintas
situaciones. Por lo que en funcion de ésta los mensajes emitidos por los celebrities
influenciaran en su comportamiento de compra, de una forma u otra. Ademas segun
Kerlman (1961), la personalidad hace mas o menos susceptible al individuo de ser
afectado por la influencia social de su entorno, motivado por las acciones de
famosos y de celebrities.

11 psicdlogo social estadounidense que establecio varias teorias y modelos de persuasion que explicaban
la capacidad de influencia de los celebrities y famosos en los afios 80.



¢ Influencia social. La teoria de la tercera persona de Phillip Davidson (1983) explica
que el receptor piensa que las acciones de persuasion ejercidas por las empresas y
por los famosos, le afectan a su entorno pero a €l no. Esto se produce en ocasiones
en las que se percibe que el mensaje es muy genérico (el emisor no parece un
experto en el tema), el mensaje esta poco claro o no tiene ningln impacto en el
receptor (baja implicacion emocional de éste). Este efecto de la tercera persona se da
en aquellas investigaciones relacionadas con los influencers, donde los receptores
consideran que estos les influyen muy poco o nada si se les pregunta directamente,
pero que si consideran que influyen en los demas.

En resumen la capacidad de influencia de los influencers segun las investigaciones de
diversos investigadores y sociélogos se fundamenta en su credibilidad, su atractivo
(fisico y/o comunicativo), su congruencia con los productos que patrocinan, la afinidad
del receptor (en este caso consumidores), la personalidad del receptor y la influencia
social.

Para dar sentido y comprobar las teorias planteadas, a continuacién se presentard la
metodologia a aplicar y la correspondiente encuesta destinada a los consumidores de
productos cosmeéticos.

3. METODOLOGIA

Segun el tipo de investigacion se han de utilizar diferentes técnicas de obtencion y de
analisis de la informacion, es por ello, que a continuacion se procedera a explicar las
caracteristicas y el tipo de investigacion que se llevan a cabo en el presente trabajo, para
después definir las correspondientes técnicas de investigacion. Segun la bibliografia
consultada, la investigacion del presente trabajo presenta las siguientes caracteristicas:

-Bésica. Al ser la intencion de la misma la obtencion de mas informacién con respecto
al tema.

-Exploratoria. Al intentar aportar informacion a la comparacion de dos fendmenos
diferentes y que no han sido analizados conjuntamente como son las técnicas de
persuasion y la influencia de vendedores e influencers en la decision de compra del
consumidor de productos cosméticos.

-Mixta. Debido al caracter cualitativo de las variables: percepciones, decisiones en
funcion de la influencia de influencers y vendedores en el consumidor...; y debido a la
utilizacion de una técnica cuantitativa de obtencion y analisis de la informacién, la
encuesta auto-administrada.

-No experimental. Al no poder controlar, ni manipular las variables a analizar.

-Deductiva. Se explican temas generales del sector de cosméticos, de vendedores y de
influencers hasta aspectos mas especificos.



Para llevar a cabo la recopilacion de informacion se utilizara la técnica de la encuesta
auto-administrada por internet, es decir que puede ser completada por el encuestado
sin la presencia de un encuestador. En este caso se haré a través de Google Forms, ya
que permite su divulgacion a través de diferentes redes y medios como Whatssapp,
Instagram o Facebook, redireccionando a las personas que la quieran responder a la
pagina de google sites, donde el administrador de ésta puede gestionar y descargar los
datos obtenidos para posteriormente analizarlos.

3.1. Muestreo
A la hora de llevar a cabo la investigacion es de vital importancia desarrollar un plan de
muestreo, es decir, seleccionar aquellos individuos que participaran en el estudio.

Como el objetivo principal de la investigacion es analizar y comparar la influencia de
vendedores e influencers en el proceso de decision de compra del consumidor de
productos cosméticos, independientemente de si siguen o no a un influencer relacionado
con el sector en las distintas redes sociales. Se ha decidido escoger el universo de
personas gue consuman productos cosmeticos y que se encuentren en el rango de edad
de entre los 18 y 65 afios. La eleccion de este universo de analisis esta fundamentado en
datos como los siguientes:

-Los mayores de 55 afos y hasta los 75 representan aproximadamente un 47% del
gasto en productos de belleza, en especial las mujeres (KANTAR y LOREAL
ESPANA, 2020)

-El 85,6% de la poblacion esparfiola utiliza redes sociales (STATISTA, 2021)

-Segun datos del STATISTA los espafioles entre 25 y 34 afios son los mas activos en
redes sociales (un 21,8% del total de usuarios de internet), junto con los que tienen entre
35y 44 afios (20% del total de usuarios de internet)

-El 76% de usuarios de esparioles de Instagram siguen a influencers

-El 19% de los espafioles compro6 un producto recomendado por un influencers en 2019
(STATISTA Global consumer survey)

Finalmente el tipo de muestreo que se ha optado por aplicar en el presente trabajo es el
no probabilistico (al no brindarse a todos los individuos de la poblacion la oportunidad
de participar) y por conveniencia al ser un primer acercamiento a la comparativa entre
influencers y vendedores y por la facilidad para encontrar individuos que respondan a la
encuesta.

3.2. Disefo cuestionario

AMBITO Nacional (Espafia)

UNIVERSO Poblacion entre 18 y 65 afios que consuma
productos cosméticos
TAMANO DE LA MUESTRA 150 encuestas




DURACION 16 dias

TIPO DE ENCUESTA Online por medio de google forms
TIPO DE MUESTREO Muestreo no probabilistico por cuotas
CUESTIONARIO 23 preguntas pre-codificadas
METODO PARA ANALISIS DE Excell y SPSS
RESULTADOS

Tabla 4: Disefio del cuestionario

4. RESULTADOS

A continuacion, se exponen una serie de tablas y figuras que reflejan las caracteristicas
demogréficas de las personas encuestadas, asi como también su percepcion y
confiabilidad con respecto a influencers y vendedores, la influencia de estas dos figuras
en el proceso de decision de compra, las principales fuentes de informacién que utilizan
los consumidores a la hora de adquirir productos cosméticos, los principales medios de
distribucion utilizados y también el gasto en los cosméticos de mayor relevancia para
los encuestados. Ademas, se explicaran las posibles relaciones y diferencias entre los
participantes en funcion de la edad, el sexo y el uso de redes sociales.

4.1 Caracteristicas generales de la muestra

4.1.1 Edad

En el caso de la variable edad cabe mencionar que aunque en el cuestionario se
facilitaron 6 opciones de respuesta para diferentes rangos de edad, durante la
codificacion de los datos se considerd oportuno agrupar las respuestas en 3 grupos.
Todo ello para dar una mayor homogeneidad y representatividad de la muestra, ya que
habia pocas respuestas en algunos rangos de edad y dificultaria la elaboracion de
analisis e hipotesis relacionados con dicha variable.

Edad Frecuencia | Porcentaje

18 - 24 afios 76 50,67%
25 - 34 afnos 29 19,33%
Mas de 35 afios 45 30,00%
Total 150 100,00%

Tabla 5: Edad participantes

Finalmente, se puede observar que alrededor de la mitad de los individuos que
respondieron a la encuesta se encuentran entre los 18 y 24 afios (50,67%), mientras que
el resto (un 49,33%) se reparte de forma similar entre los 25 y 34 afios (un 19,33%) y
los mayores de 35 afios (30%). Esta mayor participacion de gente joven, se debe al
hecho de que el cuestionario es autoadministrado, lo que implica que los principales
grupos de difusion se encontrasen en estas franjas de edad. Ademas, son precisamente



las personas jovenes quiénes estdn mas familiarizados con el término de “influencers” y
el uso de las redes sociales.

4.1.2 Sexo

En lo que respecta al sexo de los encuestados, aunque en el cuestionario se les dio la
opciodn de no declarar el sexo con el que se identificaban, la participacion de estos
individuos fue practicamente nula (s6lo 2 personas), por lo que se suprimid esta
categoria para la elaboracién de tablas cruzadas y andlisis bivariantes.

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 58 38,67%
Femenino 92 el
Total 150 100,00%

Tabla 6: Sexo participantes

Una vez explicado lo anterior, se puede observar que hubo una mayor participacién por
parte de publico femenino (61,33%) que del masculino (38,67%). Esto se debe
principalmente al hecho de que en el sector de productos cosméticos son las mujeres
quiénes con mas frecuencia suelen consumir este tipo de productos, ademas de hacerlo
de una forma mas variada (compran productos que van mas alla de los de la categoria de
aseo e higiene).

4.1.3 Gasto mensual

Los encuestados destinan en su mayoria entre 0 y 30 euros al consumo de productos
cosmeéticos. Sin embargo como una buena parte de los participantes de la encuesta
tienen entre 18 y 24 afios son de género masculino (en general los hombres gastan
menos dinero en productos cosméticos) y la muestra no es representativa, los resultados
no son extrapolables.

Gasto mensual productos cosméticos

Y
S

E0-15euros [@16-30euros @31 euroso mas

lustracion 6: Gasto mensual



4.1.4 Utilizacion de redes sociales y seguimiento de influencers
Del total de la muestra una gran mayoria utiliza alguna red social (alrededor de un

84%), pero menos de la mitad de las personas que conforman este grupo siguen a algun
influencer relacionado con los productos cosméticos (un 46% y un 38,6% del total de la

muestra). Por otro lado, un 82,76% de las personas que siguen a influencers

relacionados con la cosmética han comprado algun producto recomendado por ellos,
pero tan solo un 38,1% de los que utilizan redes lo han hecho alguna vez, lo que supone

un 32% del total de la muestra.

Utilizacion de redes

sociales Frecuencia |Porcentaje
Si 126 84,00%
No 24 16,00%
Total 150 100,00%

Tabla 7: Utilizacién de redes sociales

Respuestas Porcentaje del
total de la
N Porcentaje muestra
Utilizacion de redes

Siguen sociales 126 100,00 % 84,00%

influencers
relacionados con

los productos Si 58 46,03% 38,66%
cosmeéticos

No 68 53,97% 45,33%

Tabla 8: Seguimiento de influencers

Respuestas Porcentaje del
total de la
N Porcentaje muestra
Seguimiento de
influencers
relacionados con 58 100,00% 38,66%
Compra de cosméticos
cosméticos
recomendados
por influencers Si 48 82,76% 32,00%
No 10 17,24% 0,66%

Tabla 9: Compra de cosméticos recomendados por influencers

4.2 Andlisis de los resultados
4.2.1. Fuentes de informacion

Como uno de los principales objetivos de la investigacion era conocer las principales
fuentes de informacion utilizadas por los consumidores de productos cosméticos en




funcién de la edad y su grado de importancia en la decision final de compra del
consumidor, se realizaron una serie de tabulaciones y graficas que permitieron dar
respuesta a dicho objetivo.

60

50

m R.S.S/Influencers 40
= Internet

Farmaceuticos 30

Estilistas
m Dependientes 20
= Ninguna

10 I
o M

Aseo e Cuidado de Cabello Perfumesy Cosmética
higiene la piel fragancias de color

llustracién 7: Fuentes de informacion mas utilizadas

En primer lugar se realizé un andlisis de frecuencias de la cuestion 1 (anexo 1.3), que
preguntaba a los encuestados sobre cudl era su primera fuente de informacion
consultada antes de comprar productos cosméticos. Dicho anélisis dio como resultado
que la principal fuente de informacion utilizada es internet, ya que fue la méas
escogida en el total de respuestas independientemente de la categoria de productos,
ademas de ser lider en la busqueda de informacién para los productos de cuidado de la
piel y el cabello y mantenerse entre las 3 opciones mas utilizadas en el resto de
categorias. Este resultado no es de extrafiar ya que un 84% de los encuestados utiliza
redes sociales, por lo que como minimo ese mismo porcentaje de usuarios o
seguramente mas también utiliza internet.

En segundo lugar se encontraria la consulta de ninguna fuente de informacion, que
fue la opciodn de respuesta mas frecuente en los productos de aseo e higiene, perfumes y
fragancias y la cosmética de color. Este hecho puede deberse a que son productos en los
que el usuario adquiere conocimiento y recomendaciones a traves de familiares y
amigos o por medio del ensayo y error, es decir, prueba marcas diferentes y en funcion
de los beneficios obtenidos repite la compra o cambia de marca (comportamiento de
busqueda variada, 2.4 Comportamiento de compra del consumidor).

En tercer lugar, cabe destacar el papel de los dependientes, quienes para los
encuestados fueron relevantes en la busqueda de informacién de productos relacionados
con perfumes y fragancias (segunda opcion mas escogida), el cuidado de la piel y el
aseo e higiene. Dicho resultado puede explicarse debido a que son productos en los que
los establecimientos suelen ofrecer muestras de prueba que, complementadas con el
asesoramiento de trabajadores del local (dependientes o vendedores), ayudan al
potencial cliente a informarse sobre el producto e incluso formar su posterior decisién
de compra.



Finalmente y ordenados de mayor a menor frecuencia de respuesta quedarian las redes
sociales e influencers, los farmacéuticos y los estilistas. En el caso de los influencers
y las redes sociales hay que destacar su notable importancia en la categoria de cosmética
de color, donde quedaron como la segunda opcion mas escogida junto con internet. Este
resultado se puede explicar por el hecho de que a través de estas figuras y plataformas,
el cliente puede ver demostraciones y una gran variedad de opiniones al respecto.

En el caso de los farmacéuticos estos tienen para las personas encuestadas una notable
importancia en los productos relacionados con el cuidado de la piel, lo que no es de
extrafiar debido a su alta especializacion. Sin embargo cabe mencionar la eleccién de
internet (de forma bastante clara) como primera opcion de busqueda de informacion en
dicha categoria, lo que puede ser indicativo de que actualmente los consumidores de
estos productos prefieren en un primer lugar informarse en la red y después contrastar (o
no) la informacion consultada.

4.2.2 Fuentes de informacién y edad

En primer lugar se realizé una tabla de contingencia en la que se reflejaba el total de
respuestas de los encuestados para la primera fuente de informacion consultada
independientemente de la categoria de producto y en funcién de la edad. Como se puede
apreciar en la siguiente tabla, dentro de la categoria de influencers y redes sociales, los
jévenes de entre 18 y 24 afios son los principales usuarios. Por otro lado los mayores de
35 afios parecen confiar mas en los dependientes, mientras que las personas de entre los
25 y 34 afos tienen mas en cuenta la informacion proporcionada por los estilistas que
los mayores de 35 y que los jovenes de entre 18 y 24 afios.

Rango de edad
18 - 24 25 - 34 Mas de 35
anos anos afios Total
12 fuente de R.S.sS/ Recuento 64 17 7 88
informacion? |Influencers % dentro de 72,7% 19,3% 8,0%
$primerafuenteinform
acion
% dentro de 84,2%0 58,6%0 15,6%0
Indiqueelrangodeedad
enelgueseencuentra
Internet Recuento 115 41 73 229
% dentro de 50,2%0 17,9%0 31,9%0
$primerafuenteinform
acion
% dentro de 151,3%0 141,4%0 162,2%
Indigueelrangodeedad
enelgueseencuentra
Farmace uticos [Recuento 28 16 12 56
% dentro de 50,0%0 28,6%0 21,4%
$primerafuenteinform
acion
% dentro de 36,8%0 55,2%0 26,7%
Indigueelrangodeedad
enelgueseencuentra
Estilistas Recuento 11 16 11 38
% dentro de 28,9% 42,1% 28,9%
$primerafuenteinform
acion
% dentro de 14,5%0 55,2%0 24,4%
Indigueelrangodeedad
enelgueseencuentra
Dependientes |Recuento 52 23 64 139
% dentro de 37,4% 16,5% 46,0%
$primerafuenteinform
acion
% dentro de 68,4%0 79,3% 142,2%
Indigueelrangodeedad
enelgueseencuentra
Ninguna Recuento 110 32 58 200
% dentro de 55,0% 16,020 29,0%
$primerafuenteinform
acion
% dentro de 144,7% 110,3%0 128,9%0
Indigueelrangodeedad
enelgueseencuentra
Total Recuento 380 145 225 750

Tabla 10: 12 fuente de informacién consultada en funcion de la edad



Sin embargo, pese a que se podian observar diferencias aparentemente significativas
entre los diferentes grupos de edad y la fuente consultada, estos no eran concluyentes
por el simple hecho de que habia una mayor participacion del grupo de edad de 18-24
afos y a que el tamafio de la muestra era pequefio (algunas categorias tenian muy
pocos recuentos). Es por ello que se hicieron diferentes analisis sobre la relacion entre la
primera fuente de informacion consultada para cada categoria de productos y la edad de
los encuestados.

Para ello se utilizo el método de la prueba chi-cuadrado con un nivel de confianza del
95%. Dicho método permite conocer la relacion de dependencia o independencia entre
dos variables nominales.

-Aseo e higiene. Para esta categoria de productos se aplicé un filtro en el que se
suprimian las respuestas de las personas que habian escogido a estilistas y a las redes
sociales/influencers como primera fuente de informacién. Esto se hizo por que
disponian de un recuento menor que 5 para los diferentes grupos de edad, lo que ponia
en duda la validez!? de la prueba chi-cuadrado (ver anexo 1.4). Una vez solucionado
este inconveniente, el resultado de la prueba fue de 0,204 (p-valor mayor que 0,05), por
lo que no se puede rechazar la hipdtesis nula de que las variables no estan relacionadas.
Es decir, no hay diferencias entre las primeras fuentes consultadas por los encuestados
para los productos de aseo e higiene en funcion de la edad.

-Cuidado de la piel. Para el cuidado de la piel también se aplicd el mismo filtro ya que
al igual que para los productos de aseo e higiene, el recuento de la mayoria de casillas
para estilistas y las redes sociales/influencers en los diferentes grupos de edad, era
menor que 5, lo que dificultaban la validez de la prueba. Finalmente la tabla de
contingencia y los resultados de la prueba (p-valor = 0,143 > 0,05, no se rechaza la
hip6tesis nula) indicaron que tampoco existia relacion entre la primera fuente de
informacion consultada y la edad de los encuestados para esta categoria de productos
(ver anexo 1.5).

-Cabello. Para los productos del cabello se suprimieron de la tabla de contingencia las
respuestas de los encuestados que seleccionaron a los farmacéuticos como primera
fuente de informacidn, ya que todas las casillas de esta opcion de respuesta presentaban
un recuento menor o igual que 5. Después de este filtrado, el resultado de la prueba (p-
valor = 0,01 < 0,05, se rechaza la hipétesis nula) indicé que para esta categoria de
productos si existe relacién entre la edad y la fuente consultada. Esta dependencia se
demuestra con el hecho de que los jovenes encuestados entre 18 y 24 afios confian mas
en los influencers como fuente de informacidn para esta categoria de productos que el
resto de grupos de edad, mientras que para los mayores de 35 afios los dependientes son
una buena primera opcion de busqueda (es su segunda opcion mas escogida) (ver anexo
1.6).

-Perfumes y fragancias. En el caso de perfumes y fragancias se ignoraron los datos
obtenidos para estilistas y farmacéuticos, al tener ambas categorias recuentos menores
que 5 para los distintos grupos de edad. Segun el resultado obtenido en la prueba chi-

12 para que la prueba chi-cuadrado sea representativa, el nimero de casillas con un recuento menor que 5
de la tabla de contingencia no han de superar el 20%.



cuadrado (p-valor = 0,292 > 0,05) no hay una relacion de dependencia entre laedad y la
primera fuente de informacidn consultada para estos productos (ver anexo 1.7).

-Cosmética de color. En el caso de los productos de maquillaje o de cosmética de
color, se tuvo que aplicar una filtracion de la muestra en la que no se tuvieron en cuenta
las respuestas de aquellos encuestados que escogieron a farmaceuticos y estilistas como
primera fuente de informacidn, ya que ambas opciones presentaban recuentos menores
que 5 para los distintos grupos de edad, lo que afectaba a la validez de la prueba chi-
cuadrado. Finalmente para estos productos se obtuvo cémo resultado (p-valor = 0,113 >
0,05) que no hay una relacion de dependencia entre la edad y la primera fuente de
informacion consultada para estos productos (ver anexo 1.8).

Haciendo una recapitulacion de los resultados, se puede concluir que apenas hay
diferencias en la primera fuente de informacion consultada por los encuestados en
funcion de su edad para las distintas categorias de productos (exceptuando el caso del
cabello). Por otro lado, hay una mayor utilizacion de las redes sociales y los influencers
cémo primer medio de informacidn por parte de los jovenes de entre 18 y 24 que por
parte de los mayores de 25 afios, mientras que las personas de mas de 35 consultan en
primera instancia y con mas frecuencia que el resto de grupos de edad a los
dependientes.

4.2.3. Productos de mayor gasto y relevancia

Para los encuestados los productos que mayor relevancia y gasto les suponen, son los
relacionados con el cuidado de la piel y con el cuidado del cabello; mientras que los
menos relevantes y en los que menos gasto destinan normalmente son los de la
cosmética de color (maquillaje, labiales...) y los perfumes y fragancias. Cabe destacar
que en la pregunta correspondiente a este analisis se suprimieron la categoria de
productos de aseo e higiene ya que son productos que todas las personas utilizan y que
por tanto podria quitar relevancia al resto de categorias y dificultar posteriores analisis.
Pese a ello se puede apreciar el mismo orden que en la gréfica facilitada por STANPA
(ver pagina 7, analisis situacional del sector).

Cosmética de color [N
Perfumes y fragancias [
cavello
Cuidado e a picl
0 20 40 60 80 100

llustracion 8: Productos de mayor gasto y relevancia



4.2.4. Productos de mayor gasto y relevancia en funcion de la edad
Agrupando las categorias de productos por gasto y relevancia en funcion de la edad de
los participantes, se observa que hay un mayor gasto por parte de las personas de entre
18 y 24 afios en todas las categorias, seguidos de los mayores de 35 afios. Sin embargo
hay que tener en cuenta que muy probablemente esto se deba al hecho de que son los
dos grupos de edad con mas participantes (76 en el caso del primer grupo y 45 en el
caso de los mayores de 35 afios).

Rango de edad
Mas de 35
18 - 24 afios | 25 - 34 afos afos Total
Productos Recuento 33 13 31 77
de mayor _ % dentro de 42,9% 16,9% 40,3% | 100,0%
gastoy | Cuidado de | gproguctosmayorg
relevancia? la piel astoyrelevancia
Recuento 35 13 21 69
% dentro de 50,7% 18,8% 30,4% 100,0%
$Productosmayorg
Cabello | 55t0yrelevancia
Recuento 36 11 17 64
% dentro de 56,3% 17,2% 26,6% 100,0%
Perfumes y | gproductosmayorg
fragancias | 5stoyrelevancia
Recuento 21 6 8 35
" % dentro de 60,0% 17,1% 22,9% 100,0%
Cosmeética | gproguctosmayorg
de color | atoyrelevancia
Recuento 125 43 77 245
Total
% Recuento 51,1% 17,5% 31,4% 100,0%

Tabla 11: Productos de mayor gasto y relevancia en funcion de la edad (fila)

Es por ello que también se llevo a cabo una elaboracion de una tabla con los perfiles
columna, para conocer qué relevancia y que importancia de gasto tenia cada categoria
de producto para cada grupo de edad. En dicha tabla se aprecia que los individuos entre
25y 34 afos y los mayores de 35 afios gastan mas en productos destinados al cuidado
de la piel que los jovenes de entre 18 y 24 afios. En lo que concierne al gasto y
relevancia de los productos para el cabello, son los mayores de 35 afios quienes
lideran en esa categoria (un 46,7% del total del grupo de edad).

Por otro lado, las personas de entre 18 y 24 afios le dan una gran importancia y son los
gue mas gastan en perfumes y fragancias (un 47,4 % del total del grupo edad) y en
productos de maquillaje (27,6% del total del grupo de edad).

Rango de edad
Mas de 35
18 - 24 afos | 25 - 34 afos anos Total
Recuento 33 13 31 77




Mayor gasto | % dentro de 26,4% 30,2% 40,3% 31,4%
y relevancia | Indiqueelrangodee
cuidado de la | dadenelqueseencue
piel ntra
Mayor gasto | Recuento 35 13 21 69
y relevancia o5 gentro de 28% 30,2% 27.3% | 28,2%
cabello Indiqueelrangodee
dadenelqueseencue
Productos ntra
de mayor | Mayor gasto | Recuento 36 11 17 64
galsto Yy |yrelevancia oy dentro de 28,8% 26% 221% | 26,1%
relevancia® | perfumesy | ygiqueelrangodee
fragancias | gadenelqueseencue
ntra
Mayor gasto | Recuento 21 6 8 35
y relevancia - Fog"gentro de 16,8% 14% 103% | 14,3%
cosmetica de | |ngigueelrangodee
color dadenelqueseencue
ntra
Recuento 125 43 77 245
Total
%Recuento 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 12: Productos de mayor gasto y relevancia en funcion de la edad (columna)

4.2.5. Productos de mayor gasto y relevancia en funcion del sexo
Ordenando en perfiles fila las categorias de productos de mayor gasto y relevancia en
funcidn del sexo, se puede apreciar que para los productos de cuidado de la piel,
cuidado del cabello y de cosmética de color (maquillaje) son las personas que se
identifican con el género femenino quienes mas gastan y mayor importancia les dan en
su cesta de la compra. Mientras que para los perfumes y fragancias, son las personas
que se identifican con el género masculino quienes mas gastan e importancia le dan a

estos productos.

Sexo
Masculino Femenino Total
Productos de Recuento 21 56 77
mayor gasto y _ % dentro de 27,3% 72,7% 100,0%
relevancia® Cuidado de $Productosmayorg
la piel astoyrelevancia
Recuento 28 41 69
Cabello
% dentro de 40,6% 59,4% 100,0%
$Productosmayorg
astoyrelevancia




Recuento 38 26 64
% dentro de 59,4% 40,6% 100,0%
Perfumesy | sproductosmayorg
fragancias | astoyrelevancia
Recuento 1 34 35
" % dentro de 2,9% 97,1% 100,0%
Cosmetica de | gproductosmayorg
color astoyrelevancia
Recuento 88 157 245
Total
%Recuento total 36% 64% 100,0%

Tabla 13: Productos de mayor gasto y relevancia en funcion del sexo (columna)

En cambio, ordenando los datos en perfiles columna (importancia y gasto dentro de
cada género), se puede ver que dentro del grupo de mujeres encuestadas se le da una
mayor importancia y gastan mas en productos relacionados con el cuidado de la piel y
con el maquillaje; mientras que dentro del grupo de hombres, estos gastan méas y le dan
una mayor relevancia en su cesta de compra a los perfumes y fragancias y a los
productos para el cuidado del cabello.

Sexo
Masculino | Femenino | Total
Productos Recuento 21 56 77
de mayor % dentro de 23,9%|  35,7%| 31,4%
gastoy _ _ | Indiqueelsexoconelquesesie
relevancia® | Cuidado de la piel | qieidentificado
Recuento 28 41 69
Cabello % dentro de 31,8% 26,1% | 28,2%
Indiqueelsexoconelquesesie
nteidentificado
Recuento 38 26 64
% dentro de 43,2% 16,6% | 26,1%
Indiqueelsexoconelquesesie
Perfumes y nteidentificado
fragancias
Recuento 1 34 35
. % dentro de 1,1% 21,6% | 14,3%
Cosmetica de Indiqueelsexoconelquesesie
color nteidentificado
Total
Recuento 88 157 245
%Recuento total 100,0% 100,0% | 100,0%

Tabla 14: Productos de mayor gasto y relevancia en funcion del sexo (fila)




4.2.6. Medios de distribucion mas utilizados
Los medios de distribucion mas utilizados por los participantes de la encuesta se
organiza de la siguiente manera:

Otros canales online (Amazon, Ali express) Il
Webs de tiendas especializadas I
Centros estéticos [l
Peluquerias Nl
Farmacias I
Tiendas especializadas (Primor, Sephora,.. J
|

Grandes superficies (Mercadona,..

o
=
o
N
o
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o
N
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v
o
(e)]
o
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o

lustracién 9: Medios de distribucién mas utilizados

Sorprende el liderazgo de las tiendas especializadas frente a las grandes superficies,
aunque esto puede deberse al hecho de que en la pregunta anterior del cuestionario
(relacionada con la relevancia y gasto) se suprimieron los productos de categoria e
higiene, situacion que seguramente hizo a los encuestados pensar en los medios méas
utilizados para las otras categorias de productos.

4.2.7. Fiabilidad influencers en funcién de la edad

Otra de las preguntas que se realizaron a los encuestados fue que grado de fiabilidad
tenian para ellos los influencers a la hora de recomendar y proporcionar informacion
sobre productos cosméticos. Como se ve en la siguiente tabla, hay una baja
confiabilidad en ellos por parte de las personas mayores de 35 afios (les dieron una
valoracion media de 3,02) y los individuos de entre 25 y 34 (valoracién media de 2,90);
mientras que por parte de los jovenes comprendidos entre los 18 y 25 afios tienen una
mayor aceptacion, pero que no es suficiente como para afirmar que hay una total
confianza en ellos para este grupo de edad. Mas bien parecen tener opiniones neutrales
al respecto, ya que la valoracion mas frecuente con la que evaluaron la fiabilidad de los
influencers, fue de 4 que justamente se encuentra en el centro de la escala.

Rango de ed?gf{uee;ig?sde fiabilidad Media N Moda
18 - 24 afios 3,51 76 4
25 - 34 afios 2,90 29 1
Més de 35 afios 3,02 45 1
Total 3,25 150 1

Tabla 15: Fiabilidad influencers en funcién de la edad



En cuanto a la valoracion general de la fiabilidad de los influencers, estos obtuvieron
una valoracion media de 3,25, que esta por debajo de la zona de la escala que se podria
considerar neutral (valoraciones cercanas a 4). Ademas entre el total de encuestados la
puntuacion mas frecuente para estos fue de 1 (la mas baja en la escala).

De hecho si se realiza un analisis ANOVA?® de un factor con una significacion del 95%,
el resultado obtenido (p-valor = 0,133 > 0,05; no se rechaza la hipétesis nula de que las
diferencias entre las medias no son significativas) confirma que las diferencias que hay
en la valoracion media de los influencers para cada grupo de edad no son significativas.
Por lo que se puede concluir que estos tienen una baja fiabilidad a la hora de
recomendar productos cosméticos para los encuestados.

ANOVA grado de fiabilidad influencers en funcién de la edad
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Entre grupos 11,219 2 5,610 2,048 0,133
Dentro de 402,654 147 2,739
grupos
Total 413,873 149

Tabla 16: Andlisis ANOVA sobre la fiabilidad de los "influencers" en funcion de la edad

4.2.8. Fiabilidad influencers en funcion del sexo

Para dar respuesta al objetivo de si existen diferencias entre hombres y mujeres a la hora
de valorar la fiabilidad de los influencers para recomendar productos cosméticos, se
Ilevd a cabo un analisis ANOVA de un factor entre el grado de fiabilidad de estos y el
Sexo, ya gque aunque a simple vista se apreciaban diferencias en la valoracion media de
hombres y mujeres (2,86 para los primeros y 3,49 para las mujeres), estas solo se
pueden confirmar mediante dicha prueba.

Sexo/Grado de
fiabilidad influencers Media N Moda
Masculino 2,86 58 1
Femenino 3,49 92 5
Total 3,25 150 1

Tabla 17: Fiabilidad "influencers" en funcién del sexo

Los resultados de la prueba ANOVA para un nivel de significacién del 95%,
concluyeron que existen diferencias significativas entre hombres y mujeres a la hora de
valorar la fiabilidad de los influencers para recomendar productos cosméticos (p-valor
= 0,0204 < 0,05; se rechaza la hipdtesis nula de que las diferencias entre las medias de
las variables no son significativas). Es decir, las mujeres confian mas en los influencers
a la hora de recomendar productos cosméticos que los hombres.

‘ ANOVA grado de fiabilidad influencers para recomendar productos cosméticos ‘

13 Es un tipo de prueba estadistica que se utiliza para determinar si existe una diferencia estadisticamente
significativa entre dos 0 mas grupos categoéricos mediante la comprobacion de las diferencias de las
medias utilizando la varianza



Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre 13,988 1 13,988 5,177 0,024
grupos
Dentro de 399,886 148 2,702
grupos
Total 413,873 149

Tabla 18: Analisis ANOVA sobre la fiabilidad de los influencers en funcion del sexo

4.2.9. Fiabilidad de dependientes, farmaceéuticos y estilistas en funcion de la edad
Atendiendo a la valoracion media de los tipos de vendedores planteados en la encuesta y
ordenandolos de mayor a menor mayor valoracion. Los farmacéuticos quedarian en
primer lugar (por tanto una mayor fiabilidad), sequidos de los dependientes y de los
estilistas, quiénes tienen valoraciones medias similares.

Rango de edad/ Grado de fiabilidad . - -
vendedores tragicionales Dependiente Estilista Farmaceutico
18 - 24 afios Media 4,67 4,75 5,80

Moda 5 4 7

N 76 76 76

25 - 34 afios Media 4,59 4,83 5,66
N 6 6 7

Moda 29 29 29

Mas de 35 afios Media 4,91 4,58 6,36
N 6 6 7

Moda 45 45 45

Total Media 473 471 5,94

N 150 150 150

Moda 5 6 7

Tabla 19: Valoracion media vendedores tradicionales

Por otro lado, se puede afirmar (mirar graficas en el anexo 1.9) que todos los
vendedores tradicionales son percibidos por los encuestados como una fuente de
informacion y de asesoramiento notablemente confiable a la hora de recomendar
productos cosméticos, independientemente de la edad del consumidor. En el caso de los
farmacéuticos queda bastante claro ya que el valor mas frecuente con el que fue
evaluada su fiabilidad fue 7 (el més elevado), mientras que en el caso de los estilistas 6
(el segundo maés alto) y en el de los dependientes 5 (muy seguido de una valoracion de
6).

ANOVA grado de fiabilidad vendedores en funcion de la edad

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupos 2,338 2 1,169 0,563 0,571




Grado de fiabilidad | Dentro de 305,455 147 2,078

dependiente para | grupos

recomendar

productos Total 307,793 149

cosméticos

Grado de fiabilidad | Entre grupos 1,308 2 0,654 0,249 0,780
ESITIIEiA el Dentro de 385,366 147 2,622

recomendar grupos

productos

cosméticos Total 386,673 149

Grado de fiabilidad | Entre grupos 11,558 2 5,779 3,003 0,053
i farmace““go Dentro de 282,902 147 1,925

e Dl

cosméticos Total 294,460 149

Tabla 20: Analisis ANOVA sobre la fiabilidad de los vendedores en funcién de la edad

4.2.10. Fiabilidad de dependientes, farmacéuticos y estilistas en funcion del sexo

La valoracién media de dependientes, farmacéuticos y estilistas en funcion del sexo es
en general positiva, todos tienen una valoracion superior a 4 y con puntuaciones
similares en ambos sexos, exceptuando a los estilistas quienes son valorados con casi un
punto de diferencia entre hombres y mujeres.

Rango de edad/ Grado de
fiabilidad vendedores Dependiente Estilista Farmaceutico
tradicionales
Media 45 417 5,69
Masculino |Moda 6 4 7
N 58 58 58
Media 4,87 5,05 6,1
Femenino |Moda 5 6 7
N 92 92 92
Media 4,73 4,71 5,94
Total Moda 5 6 7
N 150 150 150
Tabla 21: Valoraciéon media vendedores tradicionales
Por otro lado, se obtuvieron los siguientes resultados en la prueba ANOVA:
ANOVA grado de fiabilidad vendedores en funcion del sexo
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Grado de Entre 4,859 1 4,859 2,374 0,126
fiabilidad grupos
dependiente | Dentro de 302,935 148 2,047
para grupos
recomendar [ Toq] 307,793 149
productos
cosméticos




Grado de Entre 27,669 1 27,669 11,407 0,001
fiabilidad grupos
estilista para | Dentro de 359,004 148 2,426
recomendar grupos
productos Total 386,673 149
cosmeéticos
Grado de Entre 5,927 1 5,927 3,040 0,083
fiabilidad de grupos
farmaceutico | Dentro de 288,533 148 1,950
para grupos
recomendar [ Topq| 294,460 149
productos
cosméticos

Tabla 22: Analisis ANOVA sobre la fiabilidad de vendedores de cosméticos en funcion del sexo

-No hay diferencias significativas entre hombres y mujeres en cuanto a valorar la
fiabilidad de los dependientes (p-valor = 0,126 > 0,05; no se rechaza HO).

-Existen diferencias significativas entre hombres y mujeres a la hora de valorar la
fiabilidad de los estilistas (p-valor = 0,01 < 0,05; se rechaza HO0).

-No hay diferencias significativas entre hombres y mujeres en lo que respecta a su
percepcion de la fiabilidad de los farmacéuticos (p-valor = 0,083 > 0,05; no se rechaza
HO).

4.2.11. Efectividad influencers y vendedores en cada una de las fases del proceso de
decision de compra

En este apartado del cuestionario se establecid una separacion entre las personas que
seguian a influencers relacionados con el sector de la cosmética y los que no, ademas se
Ilevo a cabo un analisis de diferencia de medias para muestras independientes, por
medio de la prueba T- student®*.

-Fase de reconocimiento de la necesidad. Los resultados para esta fase indican que las
varianzas de las poblaciones analizadas son iguales para 3 de las 4 afirmaciones
planteadas, es decir, las personas que siguen y que no siguen influencers, han valorado
de manera similar su grado de acuerdo o desacuerdo con la mayoria de las afirmaciones
propuestas. (Prueba de Levene > 0,05). Ademas, se rechaza la hip6tesis nula de que
las medias poblacionales son iguales (significacién bilateral < 0,05) para las 2 primeras
afirmaciones (sentirse mejor y mejorar la salud), mientras que para las 2 siguientes
(verse mas joven y parecerse a un famoso) se acepta la hipétesis nula de que las medias
son iguales (significacion bilateral > 0,05).

14 Es una herramienta estadistica utilizada para determinar si hay una diferencia significativa entre las
medias de dos grupos de datos.



. Prueba de Levene
Fase 1:Reconocimiento

. Media de igualdad de Prueba T para la igualdad de medias
de la necesidad .
varianzas
LS BUE DS No sigue Sigue Lo Significacion
acuerdo o desacuerdo con| . . Significacion . T
. . influencers | influencers bilateral
las siguientes afirmaciones:
"Compro productos
cosméticos para mejorar 4,51 5,52 0,011 0,010 3,274

mi salud"

"Compro productos
cosméticos para verme y 4,86 5,81 0,308 0,020 3,165
sentirme mejor"

"Compro productos
cosméticos para verme 2,99 3,19 0,462 0,573 0,566
mas joven"

"Compro productos
cosméticos para 1,43 1,59 0,358 0,390 0,861
parecerme a un famoso"

Tabla 23: Reconocimiento de la necesidad

""Compro productos cosméticos para
parecerme a un "Influencer"
(Sigue influencers)

N Valido 58
Perdidos 92
Total 150
Media 1,69
Desv. Desviacion 1,217

Tabla 24: Media necesidad motivada por influencers

-Busqueda de informacion. Cémo se ha visto en el analisis de las fuentes de
informacidn, las mas utilizadas independientemente de la edad son internet y los
dependientes.

-Decision de compra. En esta etapa los resultados indican que hay igualdad de
varianzas (Prueba de Levene > 0,05; se acepta HO) para 3 de las 5 afirmaciones
planteadas (compra de productos cosméticos por la recomendacion de familiares o
amigos, compra de productos cosméticos por la recomendacion de un vendedor o
dependiente, compra de productos cosméticos por la recomendacion de un estilista),
mientras que para las dos restantes se rechaza la hipotesis nula sobre la igualdad de
varianzas (Prueba de Levene < 0,05; se rechaza HO). Por otro lado, los resultados de la
prueba T (significacién bilateral > 0,05) indican que hay igualdad de medias para las
dos primeras afirmaciones y para la cuarta (compra de cosméticos por la recomendacion
de un estilista). Finalmente para las dos afirmaciones restantes los resultados indican



que existen diferencias significativas de medias entre las personas que siguen
influencers y las que no (significacion bilateral > 0,05; se rechaza HO).

Fase 3: Decision de
compra

Media

Prueba de Levene
de igualdad de
varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

Marque su grado de
acuerdo o desacuerdo
con las siguientes
afirmaciones:

No sigue
influencers

Sigue

influencers

Significacion

Significacion
bilateral

"Compro productos
cosméticos porque me los
recomiendan amigos o
familiares™

3,96

4,59

0,589

0,050 1,977

"Compro productos
cosméticos porque me los
ha recomendado un
vendedor o dependiente"

3,91

4,45

0,241

0,084 1,741

"Compro productos
cosméticos porque me los
ha recomendado un
farmacéutico”

4,32

4,98

0,026

0,043 1,993

"Compro productos
cosméticos porque me los
ha recomendado un
estilista"

3,29

3,95

0,207

0,051 1,97

"Compro productos
cosméticos porque los he
visto en internet"

8i58

4,88

0,035

0,00 4,365

Tabla 25: Decision de compra

""Compro productos cosméticos porque
los ha recomendado un "Influencer**

(Sigue influencers)

N Vaélido 58
Perdidos 92
Total 150
Media 3,93
Desv. Desviacion 1,881

Tabla 26: Media decision de compra motivada por influencers

-Decision final de compra. Los resultados concluyen que existen diferencias de medias
y de varianzas para las dos primeras afirmaciones (prueba de Levene < 0,05y
significacion bilateral de la prueba T < 0,05), mientras que en la afirmacion
relacionada con la influencia de los estilistas en la decision final de compra, existen




diferencias significativas en las medias (significacion bilateral = 0,010 < 0,05) mientras
que en las varianzas no (Prueba de Levene = 0,223 > 0,05).

de compra

Fase 4: Decision final

Media

Prueba de Levene
de igualdad de
varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

Marque su grado de
acuerdo o desacuerdo
con las siguientes
afirmaciones:

No sigue
influencers

Sigue
influencers

Significacion

Significacion
bilateral

"Mi decision final de
compra se ha visto
modificada alguna vez
por la recomendacion
de un dependiente"

4,24

5,02

0,082

0,014

2,477

"Mi decision final de
compra se ha visto
modificada alguna vez
por la recomendacion
de un farmacéutico"

4,52

5,36

0,010

0,080

2,562

"Mi decison final de
compra se ha visto
modificada alguna vez
por la recomendacion
de un estilista"

3,29

4,21

0,223

0,010

2,627

Tabla 27: Decision final de compra

""Mi decisidn final de compra se ha visto
modificada alguna vez por la
recomendacion de un "*Influencer

(Sigue influencers)

N Valido 58
Perdidos 92
Total 150
Media 3,98
Desv. Desviacion 2,013

Tabla 28: Media decision final de compra motivada por influencers

-Comportamiento post-compra. Finalmente, en cuanto al comportamiento post-
compra, los resultados de la prueba de Levene concluyen que existen diferencias
significativas entre las varianzas de ambos grupos para todas las afirmaciones
planteadas (Prueba de Levene < 0,05; se rechaza HO0). Dichas diferencias también son

significativas en el analisis de las medias (Significacion bilateral < 0,05).




Fase 5: Prueba de Levene
Comportamiento Media de igualdad de Prueba T para la igualdad de medias
post-compra varianzas

Marque su grado de
acuerdo o
desacuerdo con las
siguientes
afirmaciones:

Significacion
bilateral

No sigue Sigue

. . Significacion
influencers influencers 9

"\Volveria a comprar
un producto

cosmético 4,62 5,21 0,02 0,036 1,984

recomendado por un
dependiente"

"Volveria a comprar
un producto

cosmético 4,93 5,52 0,045 0,049 1,909

recomendado por un
farmacéutico"

"Volveria a comprar
un producto
cosmético 3,61 4,55 0,047 0,01 2,756
recomendado por un
estilista"

Tabla 29: Comportamiento post-compra

"Volveria a comprar un producto
cosmeético recomendado por un
"Influencer™ **

(Sigue influencers)

N Valido 58
Perdidos 92
Total 150
Media 4,55
Desv. Desviacion 1,903

Tabla 30: Media comportamiento post-compra motivado por influencers

4.2.12. Situaciones de compra en las que confian mas en vendedores o influencers
Uno de los ultimos objetivos de la investigacion era conocer en quién confiaban mas los
consumidores de productos cosméticos en funcién de la categoria del producto y del
recomendador (en este caso influencers, dependientes, farmacéuticos....). Como se
puede observar en la siguiente ilustracion los dependientes son relevantes en todas las
categorias, mientras que los farmacéuticos lideran las categorias de cuidado de la piel y
el aseo e higiene. Por otro lado los estilistas son tenidos en cuenta (son la segunda y
tercera opcion mas votada) en la eleccion de productos relacionados con el maquillaje y
el cuidado de la piel, mientras que los influencers solo se mantienen relevantes en la
recomendacion de productos cosméticos.



Cosmética del color 26,45%

Perfumes y fragancias 13,04%

Cuidado del cabello 24,70% 4

Cuidado de la piel 13,0192,8800

Aseo e higiene 5 519

m Influencer mDependiente  ®mFarmacedtico m Estilista ®Ninguno

llustracion 10: Situaciones de compra en las que los participantes confian mas en vendedores o "influencers”

4.2.13. Caracteristicas més relevantes para confiar en un influencer

Finalmente el ultimo de los objetivos, era conocer cuales eran las caracteristicas mas
relevantes a la hora de confiar en los influencers. Para ello se planted a los encuestados
que valoraran del 1 al 7 la importancia que le daban a los siguientes atributos:
credibilidad, atractivo fisico, relacion con el producto, identificacion e influencia social.
Todos ellos considerados como los mas relevantes por diversos sociélogos e
investigadores (revisar marco tedrico, 2.8. Modelos teéricos sobre el proceso de influencia de
los influencers ).

Desv.

Minimo Maximo Media Desviacion
Grado de importancia de la 1 1,829
credibilidad para confiar en
un influencer
Grado de importancia del 1 1,802
atractivo fisico para confiar
en un influencer
Grado de importancia de la 1 1,613
relacion con el producto
para confiar en un influencer
Grado de importancia de la 1 1,750
identificacion de valores con
el influencer
Grado de importancia de la 1 7 3,31 2,066
influencia social para
confiar en un influencer

Tabla 31: Caracteristicas mas relevantes para confiar en un influencer

Los atributos que mayor valoracion media obtuvieron son la credibilidad, la relacién con el
producto y la identificacion de valores con el influencer.



5. CONCLUSIONES

Los resultados de la investigacion permiten dar respuesta al objetivo general planteado
inicialmente (analizar y comparar la efectividad e influencia de los vendedores
tradicionales y de los influencers en el proceso de decision de compra del consumidor
final de productos cosméticos), asi como también a los demas objetivos secundarios, los
cuales se van a detallar a continuacion.

5.1. Perfil del consumidor de productos cosméticos.

Segun los datos obtenidos, el consumidor de productos cosméticos suele ser
mayoritariamente femenino. Mas de un 60% de las personas que respondieron al
cuestionario fueron mujeres o personas que se identifican con este género, ademas lideran
el gasto en buena parte de las categorias propuestas: cuidado de la piel, cuidado del
cabello y cosmética de color. En cuanto a la edad, el consumidor de este tipo de productos
se encuentra en un rango muy amplio que va desde los 18 afios, hasta mas alla de los 35.
Por otro lado, cabe destacar que un 84% de los consumidores de productos cosmeéticos
utiliza alguna red social, aunque solo un 38,6% de ellos sigue a algun influencer
relacionado con los productos cosméticos, lo que puede ser un aliciente para las empresas
y para los propios influencers para mejorar su rango de alcance.

En lo que respecta al medio de distribucion més utilizado, se puede afirmar que el canal
preferido para adquirir productos cosméticos son las tiendas especializadas (Sephora,
Druni ....), seguidas de las grandes superficies (Mercadona, Carrefour
....).Finalmente, el gasto mensual que destinan a los productos cosméticos oscila entre
los 0 y 30 euros. Aunque como se menciond en el apartado 4.1.3 (Gasto mensual
destinado a los productos cosméticos), estos datos no son concluyentes al tratarse de una
muestra pequefia y sesgada (hay una mayor participacién de gente joven y un alto
porcentaje de participacién masculina).

5.2. Principales fuentes de informacion utilizadas y diferencias en funcion de
la edad y el sexo

La principal fuente de informacion utilizada para la compra de productos cosméticos es
internet, seguida de los dependientes y de las redes sociales/influencers. Por otro lado
los farmacéuticos y los estilistas ocuparian las dos Gltimas posiciones. Esto se debe a una
mayor formacion y especializacion por parte de estos a la hora de asesorar a las personas.

Por otro lado, no se encontraron diferencias significativas entre la primera fuente
consultada para cada categoria de producto en funcion de la edad, exceptuando a los
productos del cabello. En los cuales, los jovenes de entre 18 y 24 afios confian mas en los
influencers para asesorarse sobre este tipo de productos, mientras que los mayores de 35,
confian principalmente en los dependientes. Finalmente, aunque no se encontraron
diferencias significativas, se puede apreciar una mayor tendencia por parte de los jovenes
a informarse en internet y en las redes sociales, mientras que los mayores de 35, hacen lo
propio con los dependientes.



5.3. Productos de mayor gasto y relevancia en funcién de la edad y el sexo
Los productos cosméticos de mayor gasto y relevancia son los relacionados con el
cuidado de la piel y el cuidado del cabello. Ademaés, existen diferencias entre hombres y
mujeres:

-Para los hombres los productos para el cabello y los perfumes y fragancias son los
productos que mayor importancia tienen en su cesta de compra y en los cuales destinan
un mayor gasto.

-Las mujeres en cambio, le dan una mayor relevancia y gastan mas dinero en los
productos para el cuidado de la piel y el maquillaje.

En lo que respecta a la edad, se concluye que los mayores de 35 afios son los que mas

dinero gastan en productos para el cuidado de la piel, mientras que los individuos de entre
18 y 24 afios destinan un mayor gasto y le dan una gran importancia a los perfumes y
fragancias y a los productos de maquillaje.

5.4. Fiabilidad influencers, dependientes, farmacéuticos y estilistas en
funcion de la edad y el sexo

Los influencers tienen una baja fiabilidad para recomendar productos cosméticos, para
los distintos grupos de edad, sobre todo para aquellos mayores de 25 afios. Por otro lado,
las mujeres confian més en los influencers que los hombres.

Tanto dependientes como estilistas y farmacéuticos (especialmente estos Gltimos) son
fuentes fiables a la hora de recomendar productos cosméticos, independientemente de la
edad del consumidor.

Los estilistas son una fuente fiable para las mujeres, sin embargo no es asi para los
hombres.

5.5. Efectividad influencers y vendedores en cada una de las fases del
proceso de decision de compra

En la fase 1 de reconocimiento de la necesidad, ninguno de los grupos tiene
relevancia, ya que es el propio cliente el que desarrolla consciencia de que le falta algo.
En este caso, la necesidad de consumir productos cosméticos se da principalmente
debido a una busqueda de mayor bienestar tanto de caracter sanitario (mejorar la salud)
como de apariencia y estética.

En la fase 2, son los dependientes quiénes mayor influencia tienen en la busqueda de
informacion.

En la fase 3 (decision de compra), tanto dependientes como farmacéuticos son quienes
maés influencia tienen en el consumidor a la hora de ayudarle a formar su decision inicial
de compra.

En la fase 4 (decision final de compra), son los dependientes y los farmacéuticos
quiénes mas pueden influenciar y/o modificar la Gltima decision tomada por el
consumidor.



Hay diferencias entre los factores que forman la decision de compra de las personas que
siguen influencers y las que no. Los primeros estan influenciados por una mayor cantidad
de variables (familia, internet, dependientes, farmacéuticos....) y 10s segundos forman su
decision de compra principalmente en base a las interacciones con familiares y
farmacéuticos.

La decision final de compra de los que siguen influencers ha sido modificada alguna
vez tanto por vendedores tradicionales (dependientes, estilistas y farmacéuticos), como
por influencers. Mientas que las personas que no siguen influencers solo han visto
modificada esta decision por farmacéuticos y dependientes.

El comportamiento post-compra de ambos grupos es analogo al que tienen en su
decision final de compra. Las personas que siguen influencers repetirian una compra
recomendada todos los vendedores planteados (farmacéuticos, estilistas, dependientes) e
incluso por influencers. Mientras que las persona que no siguen influencers sélo
repetirian la compra de algin cosmético recomendado por farmacéuticos vy
dependientes.

5.6. Situaciones de compra en las que los consumidores confian mas en
vendedores o influencers

Segun los datos obtenidos en la ilustracion 9, para comprar productos de aseo e higiene
prefieren mayoritariamente la recomendacion de dependientes y farmacéuticos, ambos
con un 37% de los votos.

Para los productos de cuidado de la piel prefieren la recomendacién de farmacéuticos,
mientras que para perfumes y fragancias prefieren ser asesorados por dependientes.

En lo que respecta a los bienes relacionados con el cuidado del cabello se pueden
destacar 3 perfiles principales preferidos por los encuestados: dependientes (29,48% del
total), farmacéuticos (27,09%) y estilistas (24,70% del total).

Por altimo en lo que respecta a los productos cosméticos, es en la Unica categoria en la
que se puede afirmar que los influencers son relevantes, con un 21,49% del total de la
muestra; por otro lado destacan los dependientes como asesores mas relevantes, seguidos
de los estilistas.

5.7. Caracteristicas mas relevantes para confiar en un influencer

Para los consumidores de productos cosméticos las caracteristicas mas importantes para
confiar en influencers son su credibilidad, su relacidn con el producto y el grado de
identificacion con los valores que estos representan.

6. RECOMENDACIONES
Tras la exposicion de las conclusiones obtenidas en la investigacién, se proponen las
siguientes acciones a realizar por parte de las diferentes marcas y empresas del sector



cosmético a la hora de colaborar con influencers y/o seguir utilizando figuras mas
“tradicionales” en el sector.

En primer lugar cabe recalcar que en el estudio los influencers no son considerados por
los encuestados como la fuente de informacién mas fiable, ni la primera opcion para
formarse una opinion al respecto de un producto. Sin embargo tienen una mayor
aceptacion por parte del pablico joven (18 a 24 afios), por lo que pueden ser una buena
herramienta para intentar atraer y convencer a una mayor parte de este tipo de publico.

En segundo lugar, para trabajar con influencers, las empresas deben escoger un perfil que
contenga caracteristicas relevantes para el consumidor como son la credibilidad, la
relacién con el producto y valores con los que el cliente se sienta identificado.

En tercer lugar, una combinacion entre campafias en internet e influencers y redes
sociales puede ser interesante, ya que la fuente de informacién mas utilizada
independientemente de la edad es internet. Por lo que una combinacion de ambas podria
mejorar la percepcion de estas celebridades en otros grupos de edad y aumentar el trafico
de potenciales clientes en canales diferentes pero similares a la vez, como es el caso de
las redes sociales e internet.

En cuarto lugar, se recomienda aumentar la inversion en la formacion y mantenimiento
de los canales de distribucién online ya que de momento no superan a las tiendas
especializadas ni a las grandes superficies. En este apartado los influencers podrian ser
un buen aliciente para mejorar los nimeros de este tipo de canal.

Por dltimo, con los resultados del estudio queda demostrado que los vendedores
tradicionales como dependientes, farmacéuticos y estilistas siguen teniendo un papel muy
importante a la hora de recomendar y promover el consumo de productos cosméticos, por
lo que la inversion en la contratacidn y formacidn de estos profesionales sigue siendo una
opcion muy interesante para las marcas y empresas.

7. LIMITACIONES

Una vez finalizada la presente investigacion, es de vital importancia mencionar
numerosas limitaciones que han dificultado el desarrollo de esta, asi como también la
extrapolacion de los resultados a la poblacion espafiola:

-En primer lugar el tamafio de la muestra es demasiado pequefio y por tanto no es
representativo, ya que como se menciona a continuacion hay una mayor participacion de
ciertos sectores de la poblacion, especialmente de aquellos mas jovenes. Por lo que lo
ideal para realizar una investigacion mas exacta lo ideal seria contar con una muestra de
entre 400 y 450 participantes.

-En segundo lugar, debido principalmente a cuestiones de logistica y de alcance, el
estudio tiene un caracter no probabilistico al no brindarse a toda la poblacion, la
oportunidad de participar. Ademas no se llevd a cabo una ponderaciéon de la muestra
(consiste en la introduccion de un coeficiente que ayuda a equilibrar el peso de las
variables sociodemograficas), para la obtencion de una muestra representativa de la
poblacion objeto de estudio, lo que implica que los resultados no sean extrapolables.



-En tercer lugar, se tuvieron que agrupar diferentes grupos de edad en un solo grupo, el
cual fue “a partir de los 35 afos” (en este grupo se afnadieron a las personas de entre 45-
54 afios, 55-64 y los mayores de 65 afios), debido a la poca participacion y dificultad para
encontrar a personas de todos esos rangos de edad.

-En cuarto lugar cabe mencionar la dificultad para encontrar material bibliografico sobre
la influencia de vendedores e influencers en el consumidor final de productos cosméticos,
por lo que se tuvo que completar el marco tedrico con bibliografia de diferentes
disciplinas como la direccion de ventas, la sociologia del consumo y el comportamiento
del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1.1. Utilizacién redes sociales

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
Utilizacidon de redes
sociales 126 54,3% 100,00%
Seguimiento de
o influencers 58 25,0% 46,00%
Utilizacion de | relacionados con
redes sociales | cosméticos
Compra de algun
cosmético 48 20,7% 38,10%
recomendado por
influencers
Total 232 100,0% 184,1%

Anexo 1.2. Utilizacion redes y seguimiento influencers

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
Seguimiento de
influencers
relacionados con 58 54,71% 100,0%
Utilizacién de cosméticos
redes sociales y =
seguimiento Compra de algin
influencers cosmetico o
recomendado por 48 45,28% 82,76%
influencers
Total 106 100,0% 282,8%
Anexo 1.3. 12 fuente de informacion consultada por categoria de producto
12 Fuente de
informacion/ Aseo e Cuidado de Perfumesy |Cosmética
Categorias higiene la piel Cabello |fragancias de color Total
R.S.S/Influencers 3 17 19 15 34 88
Internet 51 52 53 39 34 229
Farmacéuticos 11 30 11 1 3 56
Estilistas 3 6 20 1 8 38
Dependientes 25 26 19 46 23 139
Ninguna 57 19 28 48 48 200
Total 150 150 150 150 150 750




Anexo 1.4. 12 fuente de informacion consultada para aseo e higiene en funcion de la edad

Rango de edad
18-24 25-34 |Mas de 35
afnos afios afos Total
12 fuente de Internet Recuento 23 12 16 51
informacion aseo e % dentro de 12 45,1% 23,5% 31,4% 100,0%
higiene fuente de
informacion aseo e
higiene
Residuo corregido -0,9 1,1 0,0
Farmaceuticos |Recuento 9 2 0 11
% dentro de 12 81,8% 18,2% 0,0% 100,0%
fuente de
informacion aseo e
higiene
Residuo corregido 2,2 -0,1 -2,3
Dependientes |Recuento 10 5 10 25
% dentro de 12 40,0% 20,0% 40,0% 100,0%
fuente de
informacion aseo e
higiene
Residuo corregido -1,1 0,2 1,0
Ninguna Recuento 30 8 19 57
% dentro de 12 52,6% 14,0% 33,3% 100,0%
fuente de
informacion aseo e
higiene
Residuo corregido 0,5 -1,2 0,4
Total Recuento 72 27 45 144
% dentro de 12 50,0% 18,8% 31,3% 100,0%
fuente de
informacidn aseo e
higiene

12 fuente de Significacion
informacién aseo e asintética
higiene Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 8,501 6 0,204
Pearson

Razdn de 11,585 6 0,072
verosimilitud

Asociacion lineal 0,095 1 0,758
por lineal

N de casos validos 144

minimo esperado es 2,06.

a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

Anexo 1.5. Chi-cuadrado 12 fuente consultada para aseo e higiene en relacion a la edad




Anexo 1.6. 12 fuente de informacion consultada para cuidado de la piel en funcién de la edad

Rango de edad
18 - 24 25-34 |Mas de 35
anos anos afnos Total
1@ fuente de Internet Recuento 25 8 19 52
informacion % dentro de 12 48,1% 15,4% 36,5% 100,0%
cuidado de la fuente de
piel informacién cuidado
de la piel
Residuo corregido -0,1 -0,8 09
Farmace Uticos Recuento 16 8 6 30
% dentro de 12 53,3% 26,7% 20,0% 100,0%
fuente de
informacioén cuidado
de la piel
Residuo corregido 0,6 12 -1,6
Dependientes Recuento 8 6 12 26
% dentro de 12 30,8% 23,1% 46,2% 100,0%
fuente de
informacién cuidado
de la piel
Residuo corregido -2,1 0,6 17
Ninguna Recuento 13 2 4 19
% dentro de 12 68,4% 10,5% 21,1% 100,0%
fuente de
informacioén cuidado
de la piel
Residuo corregido 19 -1,0 -1,1
Total Recuento 62 24 41 127
% dentro de 12 48,8% 18,9% 32,3% 100,0%
fuente de
informacion cuidado
de la piel

Anexo 1.7. Chi-cuadrado 12 fuente consultada para cuidado de la piel en relacién a la edad

12 fuente de Significacion
informacion asintotica
cuidado de la piel Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 9,5902 6 0,143
Pearson

Razo6n de 9,849 6 0,131
verosimilitud

Asociacion lineal 0,054 1 0,817
por lineal

N de casos 127

validos

a. 2 casillas (16,7%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 3,59.




Anexo 1.8. 12 fuente de informacién cuidado del cabello en funcion de la edad

Rango de edad

de informacion
cuidado del cabello

25-34 | Maés de 35
18 - 24 afos anos anos Total
12 fuente de R.S.S/ Recuento 15 3 1 19
informacion Influencers % dentro de 12 fuente 78,9% 15,8% 5,3% 100,0%
cuidado del de informacion
cabello cuidado del cabello
Residuo corregido 25 -04 -24
Internet Recuento 26 8 19 53
% dentro de 12 fuente 49,1% 15,1% 35,8% 100,0%
de informacién
cuidado del cabello
Residuo corregido -0,6 -0,9 14
Estilistas Recuento 7 9 4 20
% dentro de 12 fuente 35,0% 45,0% 20,0% 100,0%
de informacién
cuidado del cabello
Residuo corregido -1,7 33 -0,9
Dependientes [Recuento 8 0 11 19
% dentro de 12 fuente 42,1% 0,0% 57,9% 100,0%
de informacion
cuidado del cabello
Residuo corregido -10 -2,3 3,0
Ninguna Recuento 17 6 5 28
% dentro de 12 fuente 60,7% 21,4% 17,9% 100,0%
de informacion
cuidado del cabello
Residuo corregido 1,0 04 -14
Total Recuento 73 26 40 139
% dentro de 12 fuente 52,5% 18,7% 28,8% 100,0%

Anexo 1.9. Chi-cuadrado 12 fuente consultada para cuidado del cabello en relacion a la edad

13fuente de Significacion
informacién asintética
cabello Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 27,9462 8 0,000
Pearson

Razén de 30,031 8 0,000
verosimilitud

Asociacion lineal 0,570 1 0,450
por lineal

N de casos validos 139

a. 3 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 3,55.




Anexo 1.10. 12 fuente de informacidn perfumes y fragancias en funcién de la edad

Rango de edad
18-24 25-34 [Mas de 35
afnos anos anos Total

12 fuente de R.S.S/ Recuento 10 3 2 15
informacion Influencers % dentro de 12 66,7% 20,0% 13,3% 100,0%
perfumes y fuente de
fragancias informacion
perfumes y
fragancias
Residuo 11 0,1 -14
corregido
Internet Recuento 20 8 9 37
% dentro de 12 54,1% 21,6% 24,3% 100,0%
fuente de
informacion
perfumes y
fragancias
Residuo 0,2 05 -0,6
corregido
Dependientes |Recuento 17 5 17 39
% dentro de 12 43,6% 12,8% 43,6% 100,0%
fuente de
informacion
perfumes y
fragancias

Residuo -14 -11 25
corregido
Ninguna Recuento 26 10 11 47
% dentro de 12 55,3% 21,3% 234% 100,0%
fuente de
informacion
perfumes y
fragancias
Residuo 04 05 -09
corregido
Total Recuento 73 26 39 138
% dentro de 12 52,9% 18,8% 28,3% 100,0%
fuente de
informacion
perfumes y

Anexo 1.11. Chi-cuadrado 12 fuente de informacién consultada en relacion a la edad

12 fuente de o
X s Significacion
informacion Valor gl L -

. asintotica (bilateral)
perfumes y fragancias
Chi-cuadrado de 7,319% 6 0,292
Pearson
Razén de 7,261 6 0,297
verosimilitud
Asociacion lineal por 0,983 1 0,321
lineal
N de casos validos 138
a. 2 casillas (16,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 2,83.




Anexo 1.12. 12 fuente de informacion cosmética de color en funcién de la edad

Rango de edad

18 - 24
afnos

25-34
afos

Maéas de 35

afos Total

12 fuente de
informacion
cosmética de
color

R.S.S/
Influencers

Recuento

22 8

4 34

% dentro de 12
fuente de
informacion
cosmética de
color

64,7%

23,5%

11,8% 100,0%

Residuo
corregido

1,6

11

Internet

Recuento

19 5

10 34

% dentro de 12
fuente de
informacion
cosmética de
color

55,9%

14,7%

29,4% 100,0%

Residuo
corregido

05

Dependientes

Recuento

10 23

% dentro de 18
fuente de
informacion
cosmética de
color

34,8%

21,7%

43,5% 100,0%

Residuo
corregido

-19

0,6

15

Ninguna

Recuento

24 6

18 48

% dentro de 12
fuente de
informacion
cosmética de
color

50,0%

12,5%

37,5% 100,0%

Residuo
corregido

-11

14

Total

Recuento

73 24

42 139

% dentro de 1@
fuente de
informacion
cosmética de
color

52,5%

17,3%

30,2% 100,0%

Anexo 1.13. Chi-cuadrado 12 fuente de informacién consultada en relacion a la edad

12 fuente de

informacion cosmética Valor gl Significacion

de color asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 10,2902 6 0,113
Pearson

Razo6n de verosimilitud 11,333 6 0,079
Asociacion lineal por 5,127 1 0,024

lineal

N de casos validos 139

a. 1 casillas (8,3%) han esperado un recuento menor que 5. EI recuento minimo
esperado es 3,97.




Anexo 1.14. Homogeneidad varianzas influencers en funcién de la edad

Prueba de homogeneidad de varianzas de influencers en funcién de la edad
Estadistico
de Levene gll gl2 Sig.
Grado de Se basa en 1,665 2 147 0,193
fiabilidad la media
influencers | Se basa en 1,629 2 147 0,200
para la mediana
recomendar | Se basa en 1,629 2 142,123 0,200
productos | la mediana
cosmeéticos |y con gl
ajustado
Se basa en 1,586 2 147 0,208
la media
recortada

Anexo 1.14. Fiabilidad influencers en funcion del sexo

Descriptivos fiabilidad influencers para recomendar productos cosméticos

95% de intervalo de
confianza para la
media
Desv. Error | Limite Limite
N Media | estdndar | estandar | inferior | superior | Minimo | Maximo
Masculino| 58 2,86 1,648 0,216 2,43 3,30 1 7
Femenino | 92 3,49 1,641 0,171 3,15 3,83 1 7
Total 150 3,25 1,667 0,136 2,98 3,52 1 7
Anexo 1.15. ANOVA fiabilidad influencers en funcion del sexo
ANOVA grado de fiabilidad influencers para recomendar productos cosméticos
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Entre 13,988 1 13,988 5,177 0,024
grupos
Dentro de 399,886 148 2,702
grupos
Total 413,873 149




Anexo 1.16. Homogeneidad de varianzas influencers y sexo

Pruebas de homogeneidad de varianzas influencers en funcién del sexo

Estadistico
de Levene gll gl2 Sig.
Se basa en
la media 0,242 1 148 0,624
Se basa en
la mediana 0,124 1 148 0,725
Grado de ISe ba(sja_l en
fiabilidad yacr;‘rf g'l""”a
L”;‘;e”cers ajustado 0,124 1 147,796 0,725
recomendar | Se basa en
productos | la media
cosméticos | recortada 0,197 1 148 0,658

Anexo 1.17. Gréfica de barras fiabilidad dependientes en funcion de la edad

Recuento

T2 3 4

18 - 24 afios

5 6 7

Rango de edad
25 - 34 afios

1.2 3 4 5 6

7 12

Mas de 35 afios

3 4 5 86 17

Grado de fiabilidad dependiente para recomendar productos cosméticos

Anexo 1.18. Media y moda fiabilidad dependientes por edad

Rango de e%a;% é r%rizggege fiabilidad Media N Moda
18 - 24 afios 4,67 76 5
25 - 34 afios 4,59 29 6
Mas de 35 afios 4,91 45 6
Total 4,73 150 5




Anexo 1.19. Gréfica de barras fiabilidad estilistas en funcién de la edad

Rango de edad

18 - 24 afios 25 - 34 afios Mas de 35 afios

20

Recuento

2 3 4 5 6 7

12 3 4 5 6 7 12 3 4 5 6 7 1

Grado de fiabilidad estilista para recomendar productos cosméticos

Anexo 1.20. Media y moda fiabilidad estilistas por edad

Rango de edad / _G_rado de fiabilidad Media N Moda
estilistas
18 - 24 afios 4,75 76
25 - 34 afios 4,83 29
Mas de 35 afios 4,58 45
Total 150
Anexo 1.21. Grafica de barras farmacéuticos en funcion de la edad
Rango de edad
é 20
’ 1 2 3 4 5 6 7 17 2 3 4 5 6 7 17 2 3 4 5 6 7
Grado de fiabilidad de farmaceutico para recomendar productos cosméticos
Anexo 1.22. Media y moda fiabilidad farmacéuticos por edad
Rango de edad / Grado de fiabilidad .
farmacéuticos Media N Moda
18 - 24 afios 5,80 76
25 - 34 anos 5,66 29
Mas de 35 afios 6,36 45
Total 150




1.23. Homogeneidad de varianzas fiabilidad vendedores en funcién de la edad

Pruebas de homogeneidad de varianzas vendedores en funcion de la edad

Estadistico
de Levene gll gl2 Sig.
Grado de Se basaen la 13,403 148 0,000
fiabilidad media
dependiente Sebasaen la 9,584 148 0,002
Dl g mediana
recomendar
productos ;eeg?:g;n (I:%n 9,584 131,019 0,002
cosméticos . y
gl ajustado
Se basaen la 13,948 148 0,000
media
recortada
Grado de Se basa en la 0,037 148 0,848
fiabilidad media
estilista para Se basa en la 0,005 148 0,942
recomendar mediana
productos
Ry Se bgsa en la 0,005 144,404 0,942
medianay con
gl ajustado
Se basa en la 0,037 148 0,849
media
recortada
Grado de Se basa en la 3,733 148 0,055
fiabilidad de media
farmacedtico e basa en la 0,954 148 0,330
para g mediana
recomendar
productos rsneez?:?\ ;n (I:ecx) ] 0,954 146,582 0,330
cosmeéticos . y
gl ajustado
Se basa en la 2,189 148 0,141
media

recortada




Anexo 1.24. Fiabilidad vendedores en funcién del sexo

Descriptivos fiabilidad vendedores
95% de intervalo de
. Desv. Error confianza_para 4 - L.
N | Media estandar | estandar i _medla’ _ Minimo | Maximo

Limite Limite

inferior | superior
Grado de Masculino | 58 4,50 1,750 0,230 4,04 4,96 1 7
fiabilidad Femenino | 92 | 4,87 1,188 0,124 4,62 5,12 1 7
dependiente | Total
para
recomendar 150 4,73 1,437 0,117 4,49 4,96 1 7
productos
cosméticos
Grado de Masculino | 58 417 1,613 0,212 3,75 4,60 1 7
fiabilidad Femenino | 92 | 5,05 1,522 0,159 4,74 5,37 1 7
estilista para | Total
recomendar
productos 150 4,71 1,611 0,132 4,45 4,97 1 7
cosméticos
Grado de Masculino | 58 5,69 1,570 0,206 5,28 6,10 1 7
fiabilidad de | Femenino | 92 6,10 1,276 0,133 5,83 6,36 1 7
farmacedtico | Total
para
recomendar 150 5,94 1,406 0,115 571 6,17 1 7
productos
cosméticos

Anexo 1.25. ANOVA fiabilidad influencers en relacién al sexo

ANOVA grado de fiabilidad vendedores en funcién del sexo

Suma de Media
cuadrados al cuadrética F Sig.
Grado de Entre 4,859 1 4,859 2,374 0,126
fiabilidad grupos
dependiente | Dentro de 302,935 148 2,047
para grupos
recomendar |~ Totq] 307,793 149
productos
cosméticos
Grado de Entre 27,669 1 27,669 11,407 0,001
fiabilidad grupos
estilista para | Dentro de 359,004 148 2,426
recomendar grupos
productos ™ Totq] 386,673 149
cosmeéticos
Grado de Entre 5,927 1 5,927 3,040 0,083
fiabilidad de grupos
farmacedtico | Dentro de 288,533 148 1,950
para grupos
recomendar | Torq) 294,460 149
productos
cosméticos




Anexo 1.26. Homogeneidad varianzas vendedores y sexo

Pruebas de homogeneidad de varianzas vendedores en funcién del sexo

Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
Grado de fiabilidad | Se basa en la 13,403 1 148 0,000
dependiente para media
recomendar
productos ﬁ]eeg?:g;n la 9,584 1 148 0,002
cosméticos
Se basaen la 9,584 1 131,019 0,002
mediana y con
gl ajustado
Se basaen la 13,948 1 148 0,000
media
recortada
Grado de fiabilidad | Se basa en la 0,037 1 148 0,848
estilista para media
recomendar
productos ﬁ]eez?;s:n la 0,005 1 148 0,942
cosméticos
Se basa en la 0,005 1 144,404 0,942
medianay con
gl ajustado
Se basa en la 0,037 1 148 0,849
media
recortada
Grado de fiabilidad | Se basa en la 3,733 1 148 0,055
de farmacedutico media
para recomendar
productos rSneegzia:g:n la 0,954 1 148 0,330
cosmeéticos
Se basa en la 0,954 1 146,582 0,330
mediana y con
gl ajustado
Se basa en la 2,189 1 148 0,141
media
recortada

Anexo 1.27. Frecuencias situacion de compra por categoria de producto

Situacion de compra

Aseo e Cuidada Cuidado e Cosmética
hiai dela y
igiene el del fragancias del color
Recomendacion P cabello 9 Total
Influencer 11 32 35 31 52 161
Dependiente 81 67 74 96 74 392




Farmaceutico 81 108 68 17 25 299
Estilista 14 32 62 27 64 199
Ninguno 28 7 12 36 27 110

Total 215 246 251 207 242 1161

Anexo 1.28. Frecuencias en % de la situacién de compra por categoria de producto

Situacion de compra

Cuidado | Cuidado | Perfumes .
Cosmética
de la del

y d
., - . el color
Recomendacion piel cabello | fragancias Total

Influencer 512% | 13,01% | 13,94% 14,98% 21,49% | 68,53%
Dependiente | 37,67% | 27,24% | 29,48% 46,38% 30,58% |171,35%
Farmaceutico | 37,67% | 43,90% | 27,09% 8,21% 10,33% [127,21%

Aseo e
higiene

Estilista 6,51% | 13,01% | 24,70% 13,04% 26,45% | 83,71%
Ninguno 13,02% | 2,85% 4,78% 17,39% 11,16% | 49,20%
Total 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% |500,00%

Reconocimiento de la necesidad siguen influencers

40 N1 2 3 Em4 EES ENc v

_ull .||

Compro productos cosméticos para  Compro productos cosmeéticos para  Cempro productos cosméticos para  Compro productos cosméticos para  Compro productos cosméticos para
mejorar mi salud verme y sentirme mejor verme mds joven parecerme a un famoso parecerme a un "Influencer’

Reconocimiento de la necesidad no siguen influencers

1 . 3 BN+ EES ENc e

40

el el I.

Compro productos cosmeéticos para  Compro productos cosméticos para  Compro productos cosmeticos para  Compro productos cosmeticos para
mejorar mi salud verme y sentirme mejor verme mas joven parecerme a un famoso

Decision de compra siguen influencers

RN 3 EN4 EE5 EEG 7
20

Compro producios cosméticos

porque me los recomiendan amigos porgue los ha recomendado un porque me los ha recomendadoun  porgue me los ha recomendado un  porque me los ha recomendado un
o familiares “Influencer” vendedor o dependiente farmacelitico estilista

Compro productoes cosméticos Compro producios cosméticos Compro productes cosméticos Compro preducios cosméticos Compro productos cosméticos
porgue los he visto en internet



Decisién de compra no siguen influencers

V omm mEZ BN BN ENS ENG BN

Compro productos cosmeéticos Compro productos cosméticos Compro productos cosméticos Compro productos cosméticos Compro productos cosméticos
porque me los recomiendan amigos  porque me los ha recomendado un  porque me los ha recomendado un  porgue me los ha recomendado un porque los he visto en internet
o familiares vendedor o dependients farmacelitico estilista

Decision final de compra siguen influencers

1 EN: e BN+ B EEc 7
20

Mi decision final de compra se ha Mi decision final de compra se ha Mi decision final de compra se ha Mi decision final de compra se ha
visto modificada alguna vez por la  visto modificada alguna vez porla  visto modificada alguna vez por la  visto modificada alguna vez por la
recomendacion de un dependiente  recomendacion de un farmaceutico recomendacion de un estilista recomendacion de un "Influencer”

Decision final de compra no siguen influencers

T 2 e e BN Emc e

20

10

Mi decision final de compra se ha visto  Mi decision final de compra se ha visto  Mi decision final de compra se ha visto
maodificada alguna vez por la medificada alguna vez por la modificada alguna vez porla
recomendacion de un dependiente recomendacion de un farmaceitico recomendacion de un estilista

Comportamiento post-compra siguen influencers

20 mE1 EE: PN ENY EES BN Em7

15

olveria a comprar un producto Volveria a comprar producio Volveria a comprar un producto Volveria a comprar un producto
cosmético recomendado por un cosmético recomendado por un cosmeético recomendado por un cosmético recomendado por un
dependiente farmaceutico estilista “Influencer”



Comportamiento post-compra no siguen influencers

T N2 B 4 NN NG e

30
20
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Volveria a comprar un producto Volveria a comprar producto cosmético Volverfa a comprar un producto
cosmético recomendado por un recomendado por un farmacedtico cosmético recomendado por un estilista

dependiente



ANEXO 2. ENCUESTA

"Influencers” y vendedores en la decision
de compra de productos cosméticos

iUn saludo a todxs;

Mi nombre es David, soy un estudiante del grado de

Marketing e Investigacién de Mercados en la Universidad de Zaragoza. Estoy
realizando un estudio en mi trabajo fin de grado sobre |a influencia de

vendedores e influencers en el proceso de decision de compra del consumidor de
productos cosméticos.

Si decide resolver el cuestionario y lo hace a través de un mdwil, le recomiendo poner la
pantalla en modo horizontal para facilitar la comprension y respuesta a las preguntas.

* Indica nue la nrequnta es nhlinatoria

1. Enprimer lugar, ;Esta dispuesto/a a responder al cuestionario y a concederme *
su autorizacion para analizar sus respuestas?, estas son andnimas y tienen una
finalidad académica. Muchas gracias.

Marca solo un dvalo.

(__)si  Saltaalaseccién 2 (DEFINICION PALABRAS CLAVE)

) No Salta a la pregunta 22

DEFINICION PALABRAS CLAVE

Influencer: individuo que a través de internet consigue agrupar a un ndmero
considerable de personas gue le siguen y que difunden sus mensajes por medio
de diferentes redes como Instagram, Twitter, Tik Tok o Facebook.

R. S. 5. : redes sociales (Instagram, Twitter, Tik Tok ._..)

Productos cosméticos: productos que se utilizan sobre el cuerpo humaneo con la finalidad
de embellezer, cuidar y alterar la apariencia externa sin afectar a la estructura del
organismo.

Segun STANPA (Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética) dentro de los productos
cosméticos se distinguen 5 categorias: aseo e higiene, cuidado de la piel, cabello,
perfumes y fragancias y cosmética de color.



CONSUMO DE PRODUCTOS COSMETICOS

2. ;Cudl es la primera fuente de informacion que consulta antes de comprar productos de *
las siguientes categorias de cosméticos? (Puede marcar una o ninguna opcion segun
corresponda)

RSS/

Internet  Farmacelticos Estilistas  Dependientes  Ningui
Influencers

(maquillaje)

3. Sin contar con los productos de aseo e higiene , marque aquellas categorias de *
productos cosméticos que le suponen un mayor gasto y cuya eleccion sea mas
relevante (Marque un maximo de dos opciones)

|| cuidado de la piel (cremas anti arrugas, cremas hidratantes, pieles atdpicas)
|:| Cabello (acondicionador, mascarillas, tratamientos anticaspa...)
|| Perfumes y fragancias

|| Cosmética de color (maquillaje)



4. ;Cuanto dinero destina mensualmente a la compra de los productos cosméticos
que acaba de seleccionar?

Marca solo un dvalo.

() 0-15euros

(:) 16 - 30 euros
@ 31 - 55 euros
Q 56 - 75 euros
'::;' 75-100 euros
() Més de 100 euros

5. ¢Cudl es el medio de distribucion que utiliza con mas frecuencia para adquirir  *
los productos cosméticos anteriormente marcados? (Seleccione una opcién)

Marca solo un dvalo.

() Grandes superficies (Mercadona, Carrefour, Dia ...)

() Tiendas especializadas ( Primor, Sephora, Druni ...)

() Farmacias

), Pelugquerias

(__ Centros estéticos

() Webs de tiendas especializadas (Primor, Sephora, Druni ....)

(") Otros canales online (Amazon, Ali express ....)

6. ;Alguna vez ha comprado alglin tipo de cosmético que ha sido recomendado *
por alguno de los siguientes profesionales?

Al = s somsle P g s a e B
narca solo un ovalo par fila.

010 |0|=
0101018

Farmaceiitico
Estilista
Dependiente




7. iUtiliza alguna red social? (Instagram, Facebook, Twitter ...) *
Marca solo un dvalo.

C s

( JNe Salta a la pregunta 10

B. ;Sigue a alguna celebridad de internet o "Influencer” relacionado con el sector *
de productos cosméticos?

Marca solo un dvalo.

C s

 JNo Salta a la pregunta 10

9. ;Alguna vez ha comprado algln tipo de cosmético que ha sido recomendado  *
por un “Influencer” o celebridad de internet?

Marca solo un dvalo.

D Si Salta a la pregunta 14
 JNo Salta a la pregunta 14

En relacién a los productos marcados anteriormente, responda a las siguientes
cuestiones.



10.

Marque su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.
Siendo 1 = "“TOTALMENTE EN DESACUERDO" y 7 = "TOTALMENTE DE
ACUERDO".

*



11.  Marque su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.
Siendo 1 = “TOTALMENTE EM DESACUERDOD" y 7 = "TOTALMENTE DE

ACUERDO".

i

o

L

porque los he
visto en



12.  Marque su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones. Siendo 1= "TOTALMENTE EN DESACUERDO" y 7 = "TOTALMENTE
DE ACUERDO".




13. Margue su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.
Siendo 1 = “TOTALMENTE EN DESACUERDO" y 7 = "TOTALMENTE DE
ACUERDO"

"
-
b
i1




En relacion a los productos marcados anteriormente, responda a las siguientes
cuestiones.

14.  Margue su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.  *
Siendo 1 = “TOTALMENTE EN DESACUERDO" y 7 = "TOTALMENTE DE
ACUERDO".

o o o o O O O

cosméticos () () o o o (0

pa O O O O O O O

pa O O O O O O O




15.

Marque su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.

Siendo 1 = “TOTALMENTE EN DESACUERDO" y 7 = "TOTALMENTE DE

ACUERDO".

&

un vendedor

—y

T

uR eatilizta




predustas

mm?m i. -: ( ) 4 1 | ﬂl i ) ( -‘I | ‘I
porque . . - ) - ) -
Vigta eR

intermet

16. Marque su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones. Siendo 1= "TOTALMENTE EN DESACUERDO" y 7 = "TOTALMENTE
DE ACUERDO".




17.

18.

Marque su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.
Siendo 1 = *TOTALMENTE EM DESACUERDO" y 7 = "TOTALMEMNTE DE
ACUERDO"

%
O
0

o o O O O

cosmético () () (O (O o O (D

cosmético () (O CO o O OO D

Marque el grado de fiabilidad que tiene para usted un influencer a la hora de
recomendar productos cosméticos, siendo 1="MADA FIABLE"y7 ="
BASTAMNTE FIABLE".

*



19. Marque el grado de fiabilidad que tiene para usted cada uno de los siguientes  *
profesionales a la hora de recomendar productos cosméticos, siendo 1= "NADA
FIABLE" y 7= "BASTANTE FIABLE".

larca solo un ovalo por fila

|
0(0|0}-
010 |0}~
000}
0(0]0]|=
010 |0}
0(0|Q|-
0(0|0]~

20.  Puntde del 1 al 7 las siguientes caracteristicas que deberia tener un/a ‘Influencer”  *
para confiar en él/ella y comprar un cosmético que haya recomendado. Siendo 1 =
"POCO IMPORTANTE" y 7= "MUY IMPORTANTE".




21.

y caracteristicas

con las que yo

consumidor me

Fant

p—

™

p —

.

Tener influencia

social, es decir,

que sea capaz de

de los demas

Entre las siguientes situaciones de compra, margue aguella/s en la/s que
confiaria en la recomendacién de un “influencer”, dependiente, farmaceltico o

estilista. (Si no confia en ninguno puede marcar esa opcién)

“Influencer”

Dependiente

Farmaceltico

Estilista

Minguno

*

productos de
aseo e higiene
(jabon, crema
de dientes)

»

[

o

[

[




22, Indigue el sexo con el que se siente identificado
Marea solo un dvalo.

@ Masculino
D Femenino

() Prefiero no decirlo

23. Indigue el rango de edad en el que se encuentra
Marca solo un dvalo.

() 18- 24 aiios
(__) 25- 34 aios
() 35- 44 afios
() 45- 54 afios
() 55-64 afos
() Mas de 65 afios

Para los usuarios de SurveyCircle (www. surveycircle.com):
El Survey Code es: PZ50-QEQW-4FRN-XZHG



