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Resumen ejecutivo

El presente Trabajo de Fin de Grado se propone desgranar el peso real que el mar-
keting de influencers ejerce sobre los procesos de decisidon de compra de la Gene-
racion Z, tomando como eje vertebrador el caso de Freshly Cosmetics en el con-
texto de la comunicacidon corporativa y la cosmética natural. La investigacién parte
de una premisa critica: el agotamiento del modelo publicitario tradicional, el cual
ha cedido su hegemonia ante nuevas dindmicas de consumo juvenil donde la hori-
zontalidad, la transparencia y la validacidn social en plataformas digitales resultan
determinantes. Con el fin de profundizar en este escenario, la investigaciéon se
apoyo6 en un enfoque mixto. Esto permitié cruzar el analisis de lo que realmente su-
cede en Instagram y TikTok (revisando tanto el discurso de Freshly como el de sus
colaboradores)con la vision directa de las consumidoras actuales obtenida me-
diante encuestas. Lo que los datos revelan es que las redes han dejado de ser un
simple catalogo para convertirse en el pilar de la confianza: hoy dia, se valora mu-
cho mas la vivencia real de un creador de contenido que cualquier promesa de la
publicidad de toda lavida En lo que respecta a Freshly Cosmetics, si bien se identi-
fica una sdlida asociacién de marca con valores de sostenibilidad y ética ambien-
tal, los datos también ponen de manifiesto una brecha técnica entre la notoriedad
alcanzada y la conversidn final en venta. Es precisamente en este punto donde el
estudio aporta un valor afadido, planteando una serie de propuestas estratégicas
gue buscan dinamizar la comunicacién mediante formatos mas organicos y parti-
cipativos, priorizando el contenido generado por los propios usuarios y el disefio de
planes de fidelizacidon que logren conectar con las expectativas reales y el lenguaje
del publico joven actual.
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Resum executiu

El present Treball de Fi de Grau es proposa desgranar el pes real que el marqueting
de influencers exercix sobre els processos de decisié de compra de la Generacio Z,
prenent com a eix vertebrador el cas de Freshly Cosmetics en el context de la co-
municacié corporativa i la cosmetica natural. La investigacié partix d'una premissa
critica: l'esgotament del model publicitari tradicional, el qual ha cedit la seua hege-
monia davant noves dinamiques de consum juvenil on l'horitzontalitat, la trans-
parencia i la validacié social en plataformes digitals resulten determinants. Amb la
finalitat d'aprofundir en este escenari, la investigacio es va recolzar en un enfoca-
ment mixt. Aixo va permetre creuar l'analisi del que realment succeix en Instagram
i TikTok (revisant tant el discurs de Freshly com el dels seus col-laboradors)amb la
visio directa de les consumidores actuals obtinguda mitjangant enquestes. El que
les dades revelen és que les xarxes han deixat de ser un simple cataleg per a con-
vertir-se en el pilar de la confianga: hui dia, es valora molt més la vivencia real d'un
creador de contingut que qualsevol promesa de la publicitat de tota la vida Pel que
fa a Freshly Cosmetics, si bé s'identifica una solida associacié de marca amb valors
de sostenibilitat i ética ambiental, les dades també posen de manifest una bretxa
técnica entre la notorietat aconseguida i la conversié final en venda. Es precisament
en este punt on l'estudi aporta un valor afegit, plantejant una serie de propostes es-
tratégiques que busquen dinamitzar la comunicacié mitjangcant formats més
organics i participatius, prioritzant el contingut generat pels propis usuaris i el dis-
seny de plans de fidelitzacié que aconseguisquen connectar amb les expectatives
reals i el llenguatge del public jove actual.
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Executive Summary

This Final Degree Project aims to shed light on the real weight that influencer mar-
keting exerts on the purchasing decision processes of Generation Z, taking as its ba-
ckbone the case of Freshly Cosmetics in the context of corporate communication
and natural cosmetics. The research starts from a critical premise: the exhaustion
of the traditional advertising model, which has given up its hegemony to new dyna-
mics of youth consumption where horizontality, transparency and social validation
on digital platforms are decisive. In order to delve deeper into this scenario, the re-
search relied on a mixed approach. This allowed the analysis of what really happens
on Instagram and TikTok (reviewing both the discourse of Freshly and that of its co-
llaborators) to be crossed with the direct vision of current consumers obtained
through surveys. What the data reveals is that networks have ceased to be a simple
catalog to become the pillar of trust: today, the real experience of a content creator
is valued much more than any promise of lifelong advertising. Regarding *Freshly
*Cosmetics, although a solid brand association with values of sustainability and en-
vironmental ethics is identified, the data also highlights a technical gap between the
notoriety achieved and the final conversion into sales. It is precisely at this point
where the study provides added value, proposing a series of strategic proposals that
seek to energize communication through more organic and participatory formats,
prioritizing content generated by the users themselves and the design of loyalty
plans that manage to connect with the real expectations and language of today's
young audience.
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1.Introduccion

1.1 Contexto

El crecimiento de las redes sociales ha cambiado por completo la manera en que
las marcas se anuncian. Este fenédmeno resulta especialmente visible en la Gene-
racion Z, que son los primeros en haber crecido con internet desde pequenos. Su
forma de comprary de relacionarse con las empresas no tiene nada que ver con lo
que hacian las generaciones anteriores. Como dicen Alvarez et al. (2019), estén
acostumbrados a ‘comunicarse, relacionarse, generary compartir contenido y bus-
cary hallar lo que demandan en tiempo real. Sin esperas, sin pausas.’

Si miramos los datos del INE, en Espafia nacieron unos 6,5 millones de nifios entre
1994 y 2010. Esto hace que la Generacién Z sea un grupo enorme y realmente in-
teresante para elconsumo, por lo que casitodas las marcas los tienen ahora mismo
como su publico principal (Martin et al., s. f.).

Por ello, las marcas necesitan mantener una presencia activa en redes sociales. Ya
no basta con estar presentes, hay que estar pendientes de lo que pasay responder
rapido. Actualmente, los jovenes toman muchas de sus decisiones de compra ba-
sandose en lo que ven eninternety en lo que opinan otros usuarios. Una sola critica
mala que no se solucione a tiempo puede hacer mucho dafio a la imagen de una
empresa (Vilanova, s. f.). Por este motivo, el marketing de influencers funciona tan
bien, ya que ayuda a que se hable de la marca de forma digital (lo que se llama “e-
WOM?”), lo que da confianza, mejora la imagen de la empresa y hace que la gente
quiera comprar mas (Nagvanshi & Popli, 2023).

Un ejemplo real es Freshly Cosmetics. Esta marca la crearon en 2015 Mireia, Joany
Miqguel, tres jovenes ingenieros quimicos que querian hacer las cosas de otra ma-
nera. No solo venden cremas, sino que buscan crear una experiencia donde la
gente se cuidey, a la vez, respete el medio ambiente. Como ellos mismos explican,
Freshly es hoy una marca que apuesta por la'cosmética saludable, sostenible y
transparente' (Clara et al., s. f.).

1.2 Justificacién del trabajo

Este Trabajo de Fin de Grado se centra en analizar como ha evolucionado el marke-
ting de influencia estos ultimos anos. Actualmente, ya no puede entenderse como
una simple alternativa para promocionar productos de forma aislada, ahora es un
factor que define totalmente si la Generacién Z decide comprar algo o no. Por eso,
entender estas nuevas dindmicas es fundamental para las marcas, que se ven obli-
gadas a cambiar sus estrategias si no desean perder conexién con este publico que
mueve gran parte del consumo actual.

Para poner en practica estas ideas, se ha tomado como referencia el éxito de
Freshly Cosmetics. Se ha elegido esta marca precisamente porgue nacié en el en-
torno digital y ha conseguido destacar en un sector tan complicado y competitivo
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como el de la cosmética natural. Su crecimiento no es casualidad, este se debe
sobre todo a que han logrado construir una comunidad fiel. En lugar de apostar por
la publicidad de siempre, han basado su estrategia en colaborar con creadores de
contenido y microinfluencers, lo que sugiere que la cercania genera una mayor ca-
pacidad de persuasién que los anuncios tradicionales.

Otro punto importante en este analisis es ver cdmo conectan los principios de la
empresa con lo que los jévenes piden hoy a nivel ético y social. En consecuencia,
el caso de Freshly refleja una realidad del marketing moderno: la confianza real en
una marca ya no nace de sus anuncios, sino de la transparencia y el vinculo emo-
cional que los influencers logran transmitir.

Lo que se intenta averiguar con esta investigacion es si estas relaciones, basadas
en ser honestos y cercanos, son realmente mas efectivas para vender a este grupo
de personas que limitarse a dar una lista de ingredientes o explicar los beneficios
técnicos de un producto.

1.3 Objetivos

Para dar respuesta a la cuestion planteada y estructurar el trabajo, se han fijado los
siguientes objetivos:

Objetivo general:

- Analizar hasta qué punto el marketing de influencers marca la diferencia
cuando la Generacion Z decide qué comprar, centrando el estudio en el caso
concreto de Freshly Cosmetics. Para lograrlo, el analisis se apoya en los da-
tos reales obtenidos mediante una encuesta realizada a los propios consu-
midores.

Objetivos especificos:

- Obtener informacién de primera mano sobre cédmo compra la Generacién
Z. A través de una encuesta, se busca entender qué es lo que mas les mo-
lesta o les hace rechazar la publicidad de toda la vida.

- Comprobar, con los resultados, cuanta confianza generan realmente los
creadores de contenido y los microinfluencers. El fin es ver si su papel es
determinante para validar una marca y dar seguridad a la hora de comprar
online.

- Explorar qué opina el publico joven sobre la estrategia digital que sigue
Freshly Cosmetics. Interesa saber cdmo reciben y si se creen los mensajes
sobre sostenibilidad, medio ambiente y bienestar animal que lanzan sus in-
fluencers.

- Comparar mediante datos estadisticos qué pesa mas en la decisién de com-
pra. Se analizara si para este grupo es mas importante la conexién emocio-
naly la honestidad del influencer que factores cldsicos como el precio, los
ingredientes o las funciones del producto.
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- Proponer recomendaciones finales basadas en las conclusiones de la en-
cuesta. El objetivo es plantear coémo se puede usar el marketing de influen-
cia de forma efectiva para conseguir que el cliente sea fiel a la marca a largo
plazo.

1.4 Estructura del documento

Para facilitar la lectura y organizar los contenidos, el presente trabajo se ha dividido
en los siguientes bloques:

Marco Tedrico: En esta primera parte se establecen las bases de la investigacion.
No solo se explica cémo ha evolucionado el marketing de influencia, sino que se
analiza a fondo quién es la Generacién Zy codmo se comporta al comprar. También
se dedica un espacio a entender el mercado de la cosmética naturaly como encaja
Freshly Cosmetics en este escenario.

Metodologia: En este apartado se detalla la ruta seguida para la investigacion, la
cual se ha disefiado bajo un enfoque mixto para cubrir todos los angulos del pro-
blema. Para la parte cualitativa, se ha decidido utilizar la observacién directa, ana-
lizando afondo los contenidos que se mueven en redes sociales. Al mismo tiempo,
el trabajo se apoya en una parte cuantitativa con la creacién y el lanzamiento de
una encuesta estructurada para la Generacion Z. Con este cuestionario se busca
obtener datos numéricos y reales que permitan entender mejor sus habitos.

Analisis y Discusidn: Este es el nucleo del trabajo. En esta seccidon se cruzan los
datos, se comparan los mensajes que lanzan las influencers y la marca con las res-
puestas obtenidas en las encuestas. Laidea es comprobar si, ala hora de la verdad,
pesa mas el vinculo emocional que se crea en redes o las caracteristicas técnicas
del producto.

Propuestas de Mejora: Tras analizar los resultados, se proponen solucionesy con-
sejos practicos. El objetivo es identificar qué puntos de la comunicacién de Freshly
Cosmetics se pueden mejorar y ofrecer recomendaciones que sirvan tanto para
esta empresa como para otras marcas que quieran llegar al publico joven.

Conclusiones: El trabajo cierra con un resumen de los hallazgos mas importantes.
Aqui se responde a los objetivos planteados al inicio y se confirma, basandose en
las pruebas recogidas, si la autenticidad del influencer es hoy en dia el motor prin-
cipal que impulsa a esta generacién a comprar.

11
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2. Marco Teorico

Con el fin de que la investigacion tenga la precisiéon académica que se espera, este
bloque tedrico se encarga de definir los conceptos clave para situar al lector. Es im-
posible ignorar como el auge de las redes sociales ha transformado profundamente
la comunicacién de las marcas y su forma de hacer publicidad. No estamos ante
un simple avance tecnoldgico, sino ante una transformacioén social profunda que
se nota, sobre todo, en la manera en que la Generacién Z entiende el entorno digital.

Al ser personas que han convivido con internet desde que tienen memoria, estos
jovenes han desarrollado una forma de comprar y de mirar a las empresas que su-
pone una ruptura respecto a modelos anteriores. No conectan con los anuncios de
siempre, lo que buscan es rapidez y contenidos que sientan mucho mas reales y
cercanos. Precisamente por este cambio de mentalidad, el peso de la influencia se
ha movido hacia los creadores de contenido. Estos influencers actiuan ahora como
un puente necesario entre las marcas y los consumidores, llegando a determinar
de manera bastante clara qué productos acaban comprando.

Por otra parte, el analisis también se detiene en un factor que hoy es fundamental:
la preocupacion por la salud de la piely el respeto al medio ambiente. Esta concien-
cia ética ha empujado a los consumidores a preferir productos naturales y marcas
que sigan criterios de sostenibilidad. Al conectar estos elementos, se busca que el
lector comprenda no solo cdmo funciona el sector de la cosmética natural, sino
también el modelo de negocio que ha llevado al éxito a Freshly Cosmetics. Todo
esto servird como base para el analisis practico que se desarrolla en las paginas
siguientes.

2.1 La Generacién Z

2.1.1 Contexto y perfil

El término “Generacién Z” sigue el mismo patron de denominacion alfabética que
las generaciones anteriores, como la X o la Y. Definir cronolégicamente a esta ge-
neracion es complicado porque los limites dependen mucho de quién haga la in-
vestigacion. Es cierto que se suele hablar del periodo 1997-2007, pero hay mucha
variedad, algunos autores sitlan el comienzo en 1996 y otros retrasan el final hasta
pasado el 2010. Esavariabilidad en las fechas, que oscilan entre 1999, 2000 0 2012,
deja ver que no se trata de una barrera estricta, sino de una cuestién de enfoque
segun cada estudio (Definicién de la Generacion Gen Z, s. f.).

Mas alla de los afios de nacimiento, lo que de verdad marca la diferencia en la Ge-
neracion Z es coOmo se manejan con la tecnologia. Autores como Pérez-Escoada,
Castro-Zubarreta y Fandos-lgado insisten mucho en este punto. Se ve claramente
que es un grupo que no imagina la vida sin internet: lo usan para hablar con los de-
mas, para crear sus propios contenidos o para encontrar cualquier dato al segundo.
Para ellos, el hecho de tener que esperar por la informacién no entra en sus planes,
todo tiene que ser ya, sin pausas (Alvarez et al., 2019b).
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Esarapidez pararesponderviene acompafiada de una necesidad casi constante de
estar conectados. Lo curioso es que son conscientes de que controlan las herra-
mientas digitales mejor que nadie, y gran parte de ese mérito es suyo, ya que han
aprendido por su cuenta. Ademas, se mueven con gran soltura en entornos visua-
les, prefiriendo siempre una imagen o un video antes que un texto largo.

Por ultimo, autores como Quintana destacan la intensidad con la que viven en las
redes sociales. Apenas ponen limites entre lo que es su vida privada y lo que com-
parten con el mundo. Esa exposicién publica va de la mano con una preocupacion
constante por la imagen que dan a los demas, un detalle que también subrayan
Garcia-Ruiz, Tirado y Hernando al analizar sus comportamientos digitales (Alvarez
et al., 2019b).

2.1.2 Habitos de consumo y comunicacion

En los ultimos ahos, el marketing de influencia se ha posicionado como una de las
estrategias preferidas por las empresas. Larazéon es bastante clara, los consumido-
res confian mucho mas en lo que dice otra persona, sea un conocido o un perfilque
siguen, que en los anuncios clasicos de toda la vida. En este escenario, las redes
sociales ocupan un papel central, ya que para los mas jévenes estas plataformas
son su principal via de escape y entretenimiento. Como sefalan Fernandez y Tur
(2020), las redes sociales han pasado de ser simples herramientas de comunica-
cidn a convertirse en espacios donde se construye la identidad y se consume con-
tenido de forma masiva, lo que las hace indispensables para cualquier marca.

Es por eso por lo que estas plataformas son el terreno donde se decide el éxito de
muchas campanfas, permitiendo que las marcas conecten de verdad con su au-
diencia y mejoren su engagement. El marketing de influencers no es ya una opcién
secundaria, sino una herramienta bésica para muchas companias. No solo ayuda
a que las ventas suban, sino que aporta algo que la publicidad tradicional ha per-
dido, esa sensacidon de cercaniay, sobre todo, de credibilidad ante el publico.

Si miramos los datos de Adglow para entender qué buscan las empresas en este
sector, los numeros hablan por si solos. El objetivo principal suele ser llegar a mas
gente, algo que preocupa al 36,8% de las marcas. También destaca la importancia
de que se vean los videos (30,7%) y de que los usuarios pinchen en los enlaces
(18,9%). En cambio, mejorar el engagement (10%) o conseguir ventas directas o
conversiones (1,80%) quedan en un segundo plano frente a la necesidad de ganar
visibilidad (Critikian et al., 2021).

2.2. Evolucion de la Comunicacion
2.2.1 Elfin de la comunicacion unidireccional
Durante los ultimos afos, la forma en que las empresas se comunican ha dado un

vuelco total por culpa del peso que han ganado las redes socialesy el nuevo rol que
tienen los usuarios. Ya no se puede ver al publico como un simple receptor que
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escuchay calla; ahora la gente participa, opinay tiene el poder de cambiar la ima-
gen de cualquier marca. Este fendmeno responde a lo que Philip Kotler define en su
obra "Marketing 4.0: Transforma tu estrategia para atraer al consumidor digi-
tal" como el paso de la comunicacién vertical a la horizontal (Kotler et al., s. f.). En
este nuevo paradigma, la conectividad digital obliga a las empresas a abandonar la
idea de control sobre el mensaje para abrazar una estructura basada en la valida-
cién socialy la transparencia. Esto ha forzado a que los modelos de comunicacién
dejen atras la vieja idea de lanzar mensajes en una sola direccidon para pasar a es-
guemas mucho mas vivos y abiertos, donde lo que importa de verdad es la interac-
cién constante entre todas las figuras involucradas.

Varios factores explican esta reorientacién. Por un lado, tenemos a unos consumi-
dores que estan mucho mas informados y que ya no se creen cualquier anuncio
publicitario. A esto hay que afiadir que estamos saturados de publicidad y que los
medios de siempre han perdido puntos en credibilidad frente a los nuevos lideres
de opinién, como los creadores de contenido. Segun la teoria de Kotler sobre el
Marketing 4.0, el poder se ha desplazado de las corporaciones hacia las comunida-
des de consumidores lo que significa que la autoridad de una marca ya no depende
de lo que ella dice de si misma, sino de lo que los clientes comparten entre ellos en
sus circulos de confianza. Ademas, el hecho de que se formen comunidades en in-
ternet con los mismos intereses ha hecho que las redes sean el lugar perfecto para
intercambiar opiniones. En este nuevo escenario, las marcas no se limitan a hablar,
sino que también les toca escuchar, analizar lo que se dice de ellas y meter al usua-
rio dentro de sus propias estrategias (Kotler et al., s. f.).

Dependiendo de cuanta atencion se le dé al publico, podemos hablar de tres for-
mas de comunicarse perfectamente diferenciadas. Primero esta la unidireccional,
que es la de toda lavida donde la empresa transmite la informacidény no espera que
nadie le conteste, algo tipico de los comunicados de prensa o la television tradicio-
nal. Después encontramos la bidireccional, donde ya hay un intercambio de tu a tu;
aqui la empresa informa, pero también le interesa saber qué piensa el usuario, un
modelo que hoy es habitual en el mundo digital pero que alin mantiene a la marca
como el emisor dominante.

Por ultimo, existe la comunicacién multidireccional, que representa el nivel mas
avanzado de conectividad y refleja la esencia del Marketing 4.0. Aqui la comunica-
cién no se limita Unicamente a la relacién entre marca y consumidor, sino que los
propios usuarios hablan entre ellos con total libertad, convirtiéndose en el principal
motor de influencia de la marca. En este punto, la gente participa de forma activa
creando su propio contenido o incluso ayudando a la organizacién en sus decisio-
nes, pasando a ser una parte esencial de como funciona el negocio. En resumen, lo
que vemos es que la comunicacion corporativa ha pasado de centrarse en emitir
mensajes a basarse en la participacidon y en construir valor junto al consumidor,
transformando la marca en una entidad mucho mas humana y accesible (Tunez-
Lopez etal., 2018)
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2.2.2 De WOM a e-WOM

El concepto de WOM o Word of Mouth viene a ser el boca a boca de siempre, esa
conversacion directa en la que los consumidores se cuentan qué tal les ha ido con
un producto. Pero, con la tecnologia de ahora, esto ha cambiado por completo. Gra-
cias a internet, cualquier opinién puede compartirse a lo grande, lo que hace que
llegue a muchisima mas gente y que el impacto sea mucho mayor que antes.

Actualmente, en el comercio online, lo raro es no mirar qué dicen otros usuarios
antes de comprar algo. Es un habito que nace de algo sumamente simple, querer
saber la verdad a través de experiencias reales y no quedarnos solo con lo que dice
la marca. De aqui sale lo que llamamos e-WOM o boca a boca electrénico. Basica-
mente, es cualquier comentario, sea bueno o malo, que alguien deja en lared sobre
un producto o una empresa para que lo lea cualquiera persona (Lépez y Sicilia, s.
f.).

A diferencia de cuando hablamos cara a cara, el e-WOM no necesita que la res-
puesta sea al momento. Lo que se escribe en internet se queda ahi publicado mu-
cho tiempo, asi que otros usuarios pueden leerlo meses después y decidir si les
convence. Esa capacidad de quedarse en la red es lo que hace que la informacidn
vuele mucho mas lejos que en una charla normal.

Sin embargo, hay que vigilar las criticas negativas porque tienen un poder enorme
sobre lo que acabamos comprando. Esto nos ensefia que el contenido que crean
los usuarios tiene dos caras: es una ayuda increible para nosotros cuando quere-
mos comprar, pero paralas empresas es un problema ala hora de cuidar suimagen.
En definitiva, el e-WOM es ahora mismo una pieza clave para analizar productos
porque da esa informacién variada y real que nos hace decidirnos por una cosa u
otra (Del Pilar et al., s. f.).

2.2.3 Tipologiay rol del influencer

En el entorno digital actual, los y las influencers se han convertido en figuras clave
para entender cdmo se socializan los jévenes, ya que muchas veces representan
ese modelo de vida que ellos querrian imitar. Estos referentes no solo marcan lo
gue se lleva o cd6mo nos comportamos, sino que han creado una especie de aula
abierta donde se aprende de todo de forma innovadora, incluso temas de ciencia
gue antes parecian pesados o inaccesibles.

En el mundo de las redes, la influencia requiere esfuerzo; se construye a base de
credibilidad y de esa empatia que desprende el influencer. Actiian como lideres de
opinién que buscan convencer y conectar de verdad con su audiencia. Por eso
mismo, las plataformas digitales no son solo un sitio para pasar el rato, sino entor-
nos con una fuerza persuasiva muy grande. Como bien explica Fogg en su teoria de
la persuasion interpersonal masiva, redes como Instagram o TikTok son comunida-
des disenadas especificamente para influir en nuestra forma de pensary actuar a
través de la interaccién. No es que alguien te suelte un discurso, es que los usuarios
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ejercen influencia mutua de forma constante. Esta forma de persuadir entre iguales
ha terminado siendo, en muchos casos, mucho mas eficaz que la publicidad de
toda la vida de la television, que es demasiado general (Escolar et al., 2023).

Ala horade laverdad, las marcas tienen que elegir si trabajar con macroinfluencers
o microinfluencers. Aunque estos Ultimos tengan menos seguidores, suelen conse-
guiruna cercaniay uninterés por el producto que los grandes no logran. De ahiviene
el debate de si el éxito de una campana depende de los numeros o de la conexién
real. De hecho, hay estudios que dejan claro que tener millones de seguidores no
garantiza nada. Elinforme Instagram Marketing: Does Influencer Size Matter apunta
que, curiosamente, cuanta mas gente sigue a un influencer, mas suele bajar su en-
gagement o la cantidad de "me gusta" y comentarios que recibe (Gonzalez et al., s.
f.).

Si queremos ver cOmo se reparte el poder en Instagram, hay que fijarse en el volu-
men de seguidores para entender cada perfil. Por ejemplo, estan los nano-influen-
cers, que se mueven en comunidades pequefas de entre 2.000 y 5.000 seguidores,
pero donde la confianza es total. Un escaldn por encima estan los micro-influen-
cers; estos manejan entre 5.000 y 100.000 personas y, aunque no son famosos de
salir en las revistas, su palabra en su tema especifico es incuestionable para sus
seguidores.

La cosa cambia con los macro-influencers, que ya tienen audiencias de entre
100.000 y medio millédn de seguidores y suelen ser profesionales de sectores como
el fitness o la moda. Luego estan los que ya eran conocidos por la tele o la musica
antes de entrar en redes, los llamados fama-influencers, que suelen rondar el mi-
llén de seguidores. Para cerrar la lista (De Pedro Rojas, s. f.), aparecen los mega-
influencers con mas de un millén de seguidores. Aqui hablamos de celebridades
con una exposicidn mediatica enorme, aunque su capacidad real de influir dependa
siempre de lo que su audiencia busque en ellos.

2.3. La psicologia de la confianza

2.3.1 La construccién de la confianza a través de la naturalidad

Como en el mercado suele haber una informacién asimétrica, muchos comprado-
res sienten la necesidad de investigar a fondo qué estan adquiriendo exactamente,
lo que convierte a las propias marcas en la fuente principal para conocer los deta-
lles del producto. En este escenario, la credibilidad de la empresa resulta vital, y se
va construyendo a partir de las experiencias previas del cliente y de la seguridad de
que la marca cumplira sus promesas. Como resultado, se busca generar una sen-
sacion de honestidad que estreche el vinculo con el usuario (CosmeticsinMind,
2026).

En este contexto, el consumidor actual es cada vez mas exigente a la hora de infor-
marse sobre los productos cosméticos, lo que hace que la transparencia de la
marca sea un elemento clave para generar confianza. Esto implica que el usuario
no solo se fija en el resultado del producto, sino también en cdmo esta formuladoy
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en la claridad con la que la empresa comunica sus caracteristicas. De este modo,
la naturalidad se asocia a una comunicacién mas honesta y comprensible.

Normalmente, esta confianza se sostiene en tres pilares: que la empresa sepa lo
gue hace, que demuestre que le importa el bienestar del cliente y que actle bajo
principios éticos. Si hablamos de productos ecolégicos, esto significa que la marca
debe ofrecer articulos que realmente cuiden el planeta, que busquen beneficiar al
consumidor y que no oculten informacién sobre su forma de fabricacién (Vista de
¢Confiar o Saber?, s. f.).

2.3.2 El papel de las certificaciones y los sellos ecolégicos en la cons-
truccion de confianza

Ala misma vez que sube elinterés por la cosmética natural, han surgido de manera
considerable marcas que se ponen la etiqueta de ecoldégicas. El problema es que
no hay una ley Unica y estricta en este sector, y el hecho de que existan tantas cer-
tificaciones privadas diferentes acaba por marear tanto a los clientes como a los
expertos. Con tantos criterios distintos, a veces es un lio saber qué producto es au-
téntico y cual no, lo que abre la puerta a que algunas empresas caigan en el green-
washing. Para intentar poner orden, la norma ISO 16128 se ha vuelto un referente
clave, ya que marca unas pautas estandar para calcular cuantos ingredientes natu-
rales lleva realmente un cosmético (Valverde et al., 2026b). Como bien define
Greenpeace Chile (2024), el greenwashing no es mas que una estrategia publicitaria
para que una compafia parezca respetuosa con el entorno cuando, en realidad, no
lo es.

Para evitar estos enganos, existen varios sellos que ayudan a dar claridad. Por ejem-
plo, COSMOS es uno de los mas conocidos; nacié en 2002 gracias al esfuerzo de
varias organizaciones internacionales que querian unificar criterios de una vez por
todas. Por otro lado, esta NATRUE, que surgié en 2008 de la mano de una entidad
sin animo de lucro y que destaca por ser altamente exigente tanto con el producto
final como con las materias primas. También es relevante la etiqueta Ecolabel, im-
pulsada directamente por la Comisién Europea y considerada una de las de mayor
prestigio en el mercado (Valverde et al., 2026b). Finalmente, certificadoras como
AENOR se encargan de verificar que el contenido natural de un cosmético se ajusta
a la norma internacional UNE-ISO 16128. Esto es fundamental para que el consu-
midor esté tranquilo, ya que ofrece una informacién en el etiquetado que es mucho
mas transparente y facil de entender (Certificacion de Cosmeética Natural, s. f.-b).
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llustracion 1: Principales sellos de certificacion en cosmética sostenible. (a) Estandar COSMOS; (b) Etiqueta Ecolo-
gica de la UE (Ecolabel), (c) Certificado AENOR de Cosmética Natural; (d) Certificacion NATRUE. Fuentes: Sitios
web oficiales de COSMOS-standard, NATRUE
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2.4. El sector cosmético actual: Evolucion hacia la sostenibilidad
y el consumo natural

2.4.1 Contextualizacion

Para comprender el crecimiento experimentado por Freshly Cosmetics, resulta fun-
damental analizar primero la solidez de este sector a nivel nacional. En 2025, el
mercado de la cosméticay el perfume en Espana registré un incremento del 5,8%.
Un indicador significativo del peso de esta industria es que el volumen de exporta-
ciones de cosméticos y perfumes ya supera de manera conjunta al de sectores tan
tradicionales como elvino y el aceite de oliva, tal y como se detalla en la compara-
tiva de la Gréfica 1. Estas cifras demuestran que, incluso en periodos de estabilidad
econdmica ordinaria, la poblacion mantiene una apuesta constante por el autocui-
dado. De hecho, la industria representa actualmente el 1,44% del empleo total en
Espana, generando ma&s de 50.200 puestos de trabajo directosy superando
los 300.000 empleos indirectos. En términos de consumo, el mercado alcanza una
cifrade 11.800 millones de euros, lo que ratifica el cuidado personal como una prio-
ridad consolidada en la sociedad actual.

Comparativa del Crecimiento Econémico (2025)
7,00%
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2,00%
1,00%

0,00%
Crecimiento del sector (Cosméticay Crecimiento del PIB(Espafia)
Perfume)

Grdfica 1: Liderazgo de las exportaciones de perfumeria y cosmética frente a sectores tradicionales (2025), elabora-
cion propia a partir de datos de Stanpa.

El aumento en la esperanza de vida ha consolidado el autocuidado como un ele-
mento esencial en la rutina diaria. El concepto de bienestar ha evolucionado mas
alla de la ausencia de enfermedad, entendiéndose actualmente como un conjunto
de habitos orientados a la salud integral, tanto fisica como emocional. De hecho, el
cuidado personal se posiciona en el top 3 de las actividades favoritas para mejorar
el bienestar general, situAndose Unicamente por detras del ejercicio fisico y las téc-
nicas de relajacién. Asimismo, se observa una ruptura con el mito tradicional que
vinculaba la cosmética exclusivamente al maquillaje o al publico femenino; bajo
esta denominacién se engloba una amplia variedad de productos de uso diario que
abarcan a todos los rangos de edad y géneros.

El mercado se segmenta en diversas categorias estratégicas. La principal es el cui-
dado de la piel (que incluye fotoprotectores, cremasy sérums), aunque también po-
seen unarelevancia significativa los perfumes, los productos de higiene (como des-
odorantes y geles), el cuidado capilary la cosmética de color.

18



=

p P . - Facultad de
Apad UNIVERSITAT Administracion
Cal;) PoLITECNICA \ Y Dleecion do

\ame” DE VALENCIA Empresas [UPV

En la actualidad, se percibe una subida de tendencia en la inversiéon que la pobla-
cidn espanola realiza en productos de mayor calidad. Espafa se consolida como
el cuarto mercado de la Unidn Europea y distribuye sus productos a 175 paises. Re-
sulta destacable que el volumen de exportaciones de cosmeética y perfumeria sea
superior al de sectores tan caracteristicos como elvinoy el aceite de oliva de forma
conjunta. Por todo ello, la industria espafiola se posiciona como un referente mun-
dial en innovacidn y sostenibilidad, con una supervision integral del proceso que
abarca desde la selecciéon de ingredientes hasta la entrega del producto final al con-
sumidor (Stanpa, s. f.).

2.4.1 Cosmética sostenible

Si queremos profundizar en este concepto, lo primero es tener clara la definicién
oficial que marca la normativa. Segin lo que recoge el Reglamento (CE) n°
1223/2009 en su articulo 2, se entiende por cosmético cualquier sustancia o mez-
cla que se aplique en las partes externas del cuerpo (como la piel, el pelo, las ufias
o los labios) o en la boca, con el objetivo principal de limpiar, perfumar, proteger o
simplemente mantener esas zonas en buen estado (llke, 2024).

Lo que hace unos afos era una tendencia casi exclusiva de plataformas como
Goop, hoy se ha convertido en un pilar del consumo masivo: la cosmética sosteni-
ble. Este giro ha venido de la mano de los Millennials y la Generacién Z, que han
puesto el consumo consciente en el centro de sus prioridades, exigiendo mas
transparencia a las marcas. Como consecuencia, el mercado del bienestary lo or-
ganico ha pegado un estirén considerable. De hecho, informes como el de la Soil
Association en 2019 ya mostraban cifras récord en lugares como el Reino Unido.
Como bien apunta Martin Sawyer, todo esto es sefial de que la sostenibilidad ya no
es una moda pasajera, sino el eje que mueve ahora mismo a la industria de la be-
lleza (Burney, 2019).

2.4.2 Productos naturales y productos organicos

Cuando hablamos de cosmética natural, nos referimos a productos que cuentan
conmas de un 90% de ingredientes de origen natural en su férmula, dejando de lado
la mayoria de los compuestos quimicos de siempre. Esta apuesta por sustancias
naturales no solo busca realzar la imagen, sino que esta realmente enfocada en el
cuidado profundo de la salud cutanea. Segun diversos estudios, elegir este tipo de
opciones ayuda a que la piel se vea mas luminosa, sana y joven, algo que valoran
cada vez mas tanto hombres como mujeres (Amparo & Enriqueta, s. f.).

Por otro lado, términos como cosmética organica y ecoldgica suelen usarse para
decir basicamente lo mismo: productos naturales que se fabrican bajo los princi-
pios de la agricultura ecoldgica. La frontera es clara: para que un cosmético entre
en esta categoria, debe tener al menos un 95% de ingredientes naturales. Si se pasa
de ese limite y mete mas componentes quimicos, hormonales o industriales de la
cuenta, pierde el derecho a llamarse organico.
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En este mismo terreno aparece también el término cosmética "bio", que, aunque se
usa mucho por marketing, tiene unas reglas estrictas. En sentido real, implica que
el producto esta libre de aceites minerales que vengan del petréleo, y que tampoco
lleva conservantes, perfumes sintéticos o colorantes artificiales (Esneca, 2023).

2.5. Freshly Cosmetics

2.5.1 Freshly Cosmetics: una marca de cosmeética sostenible

Detras de Freshly Cosmetics estan Miquel, Mireia y Joan, tres ingenieros quimicos
que, al terminar la carrera, decidieron plantear una alternativa al modelo tradicio-
nal. Su objetivo no era Unicamente crear una empresa, sino utilizar lo que sabian de
ciencia para crear algo que fuera de verdad saludable y que no dafara el planeta. El
proyecto surge justo cuando la gente empezaba a estar mas preocupada por como
afectan a la salud factores como la contaminacidn o el estrés, buscando alternati-
vas que fueran mas alla de lo puramente industrial. Ademas, ese toque personal de
la cosmética artesanal que uno de los fundadores conocia de cerca en su familia
termind de dar forma a lo que hoy es la marca (Clara et al., s. f.-b).

Con estas bases, Freshly se ha hecho un hueco como referente de lo naturaly lo
sostenible. Su filosofia se basa en eliminar de sus férmulas todo lo que pueda ser
perjudicial, como los sulfatos o los famosos microplasticos, apostando por una
transparencia total. Al final, la marca no solo comercializa productos, sino un estilo
de vida mas consciente que pone el bienestar del consumidory el compromiso con
el medio ambiente en el centro de todo.

Para ellos, la sostenibilidad no es una simple etiqueta, sino la base de cada deci-
sién que toman. Esto se traduce en medidas reales, como usar envases de vidrio o
cartén que se pueden reciclar, o lanzar sistemas de recarga para no generar tantos
residuos y bajar las emisiones de CO,. También han innovado con formatos sélidos
para aprovechar mejor el producto. Un paso extremadamente importante en su es-
trategia fue abrir su propia fabrica; asi no solo protegen sus férmulas y reducen los
viajes de transporte, sino que también ayudan a impulsar la economia en zonas ru-
rales.

Otro punto clave es la relacién que mantienen con su comunidad. Freshly no se li-
mita a vender, sino que escucha activamente lo que sus clientes necesitan para ir
mejorando poco a poco la experiencia de uso. Esta cercania es lo que ha reforzado
su imagen de empresa que sabe combinar la innovacién tecnolégica con un trato
humano (Freshly Cosmetics Historia, s. f.-b).
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llustracion 2: Productos de Freshly Cosmetics (Fotografia) por FashionNetwork, 2020.

Si se analiza lo que mas éxito tiene entre su publico, destacan productos como el
sérum para el contorno de ojos Hyper Concentrate, el tratamiento anticelulitico
Beta-Bruner o el sérum Collagen Flash Bomb. También tienen mucha fuerza su des-
odorante Caring Microbiome y el Bioretinal Night Serum, que se han convertido en
basicos para muchos usuarios (Espafia, 2024).

Aunque sus productos los puede usar cualquier persona, lo cierto es que la mayoria
de su clientela son mujeres. Hablamos de un perfil de consumidora que se preo-
cupa mucho por su autocuidado y que conecta con los valores de Freshly porque
busca, ante todo, salud y resultados reales sin renunciar a la ética (Vicente-Fernan-
dez & Diaz-Lucena, 2024).

2.5.2 Estrategia digital

Siguiendo la tendencia caracteristica de las empresas nacidas en el entorno on-
line que deciden diversificar su presencia mediante puntos de venta fisicos, gran
parte del éxito de Freshly se entiende por cdémo han sabido moverse en redes so-
ciales. Su estrategia se apoya muchisimo en el marketing de influencers, una cola-
boraciéon que mantienen desde que empezaron. No solo buscan vender de forma
directa con acciones puntuales de conversioén, sino que usan a estos perfiles para
el desarrollo de la marcay ganar notoriedad en el mercado.

Lo que diferencia a estas colaboraciones es que siempre estan alineadas con los
valores de Freshly, poniendo la confianza mutua por delante de todo. Casi siempre
vemos perfiles femeninos que funcionan como el altavoz de la marca, mientras que
los canales oficiales se reservan para una comunicacién algo mas institucional.
Ademas, no se quedan solo con las grandes estrellas o macroinfluencers; también
confian en perfiles mas pequefos que aportan esa frescura y cercania que tanto
valora su comunidad. En muchos casos, estas colaboradoras pasan a ser verdade-
ras embajadoras de la marca, logrando que Freshly sea lo primero que le viene a la
cabeza al consumidor cuando piensa en cosmética natural (Vicente-Fernandez &
Diaz-Lucena, 2024).

2.5.3 Principales redes sociales: Instagram y TikTok

En la actualidad, cuando hablamos de redes sociales, nos referimos a ese entorno
digital que usamos a diario para casi todo: informarnos, consumir contenido o
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hablar con otras personas. Son herramientas que permiten crear comunidades de
forma muy rapida. En este sentido, el Big Data ha cambiado las reglas del juego
tanto para nosotros como consumidores como para las marcas, que ahora aprove-
chan estas plataformas para fidelizar y conseguir que el cliente recomiende el pro-
ducto. Aqui es donde la publicidad en redes sociales cobra fuerza, mezclando ima-
gen, texto y llamadas a la accidn que nos invitan a interactuar constantemente (Si-
ller, 2023).

Las cifras de uso a nivel global son impresionantes. A principios de 2021 ya habia
unos 4.783 millones de internautas en el mundo, y de ellos, unos 3.800 millones se
movian activamente por las redes sociales (Tsmf, 2026). Dentro de este mapa, Ins-
tagram y TikTok son, sin duda, las plataformas dominantes dentro del marketing di-
gital actual.

Si nos fijamos en quién sigue a Freshly Cosmetics, el perfil femenino es el que
manda con un 80% frente al 20% de hombres. Por edades, los jévenes de 18 a 24
anos son el grupo méas numeroso (40%), seguidos de cerca por los de 25 a 34 afios
(31%). Lo que resulta peculiar es que los grupos de entre 35 y 54 afios también tie-
nen un pesoimportante; aunque no sean nativos digitales puros, hanido adoptando
TikTok en su dia a dia de forma natural. Para las marcas de belleza, Instagram y Tik-
Tok son el escaparate ideal, ya que su formato visual y dindmico encaja perfecta-
mente con lo que busca el publico mas joven (Vicente-Fernandez & Diaz-Lucena,
2024).

En concreto, Freshly utiliza Instagram para dar fuerza a su imagen de marca con fo-
tos y videos cuidados y llamativos. Su feed tiene un estilo llamativo, siguiendo las
tendencias actuales y con un aire adolescente. De hecho, al observar su cuenta en
Espana, vemos que ya superan los 918.000 seguidores y cuentan con mas de 4.500
publicaciones, lo que demuestra la intensidad con la que trabajan este canal.

< freshlycosmetics_es @

Freshly | Dermocosmética Natural

Freshly" 4843 918 mil 617
publicaciones seguidores seguidos

W Dermocosmética +99% natural, efectiva y segura
Promoviendo habitos para una piel sana

#NUEVO Exfoliante corporal natural

Descubrelo aqui al -20%

(@ freshly.shopjexfoliante-c... y 1mas

fQ Hola mam4, ;cémo estas?  1,7K miembros
ﬂa\l 2 Lesiguen lauvsoriano, lidiestiy 8
*, }3’- personas mas
m Mensaje Contactar -3
O N
o
D+ Natural, Keratin  Conécenos VitaminC  Well Age

llustracion 3: Publicacion de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshlycosmetics_es, por Instagram, 2026.

Entre esa cantidad de publicaciones, tiene un total de dieciocho destacadas que
se dividen segln lo que quieran mostrar a su publico: nuevos productos, rutinas,
ingredientes, eventos, su historiay productos con funciones particulares.
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llustracion 4: Capturas de pantalla del perfil de Freshly Cosmetics en Instagram

Si nos fijamos en cémo promociona sus productos Freshly Cosmetics, llama la
atencion que no suelen abusar de las tipicas campanas ligadas a fechas clave,
como podria ser el Black Friday. En lugar de eso, la marca prefiere alejarse de la
publicidad convencional para centrarse en contenidos que entretienen, dan reco-
mendaciones o simplemente cuentan como esta creciendo la empresa. Suelen uti-
lizar composiciones individuales, lo que ayuda a crear una atmdsfera mucho mas
intima y cercana con quien esta al otro lado de la pantalla. Esta estrategia encaja
perfectamente con un publico femenino joven, una idea que se confirma al ver
cémo han empezado a mostrar imperfecciones en sus publicaciones para normali-
zarlas. De hecho, este tipo de imagenes ha ganado muchisimo terreno: si en 2021
representaban apenas un 11,8%, en 2022 esa cifra subié hasta el 28,9%. Al ensenar
rostros y cuerpos con acné, manchas o celulitis, la marca conecta con realidades
normales en esas edades y construye un discurso sobre la belleza mucho mas ho-
nesto (Vicente-Fernandez & Diaz-Lucena, 2024).

e freshlycosmetics_es @ | Seguir

Constantemente nos vemos bombardeados

@ freshlycosmetics_es @ | Seguir

Amarte también significa cuidarte **

Mlustracion 5: Publicacion de Freshly Cosmetics en Instagram. @freshlycosmetics_es, por Instagram,2026.

Taly como se ha venido comentando, la marca diversifica al maximo sus formatos
y contenidos audiovisuales para captar la atencién de su publico objetivo. En sus
perfiles no se limitan a la publicidad directa, sino que apuestan por una gran varie-
dad de piezas que incluyen desde videos interactivos y recomendaciones hasta co-
laboraciones con creadores. También tienen mucho peso los formatos mas narra-
tivos, como los StoryTimes, o los tutoriales practicos en los que muestran el uso
real de sus productos.

En cuanto a su presencia en TikTok, el alcance es algo distinto. En esta plataforma
cuentan con una comunidad mas pequefa que en Instagram, sumando un total de
ciento cuatro mil quinientos seguidores y unas setecientas veinticinco publicacio-
nes realizadas hasta el momento.
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llustracion 6: Capturas de pantalla del perfil de Freshly Cosmetics en Tik tok, 2026

Si echamos un vistazo a lo que Freshly Cosmetics sube a sus redes, se nota ense-
guida que el humory el uso de las tendencias del momento son sus mejores herra-
mientas para llegar a la gente joven. Lo habitual es que los videos los protagonice
una persona que lleva el peso del contenido, aunque a veces aparecen otros perso-
najes para darle mas juego. Esta claro que muchos de estos videos tienen un enfo-
que persuasivo, lanzando argumentos directos para convencer al usuario de que
compre. Aun asi, no se quedan estancados solo en vender; su estrategia es bas-
tante movida y mezcla esos anuncios con retos de TikTok, tutoriales practicos, sor-
teos o pruebas reales de que sus productos funcionan. Por ello, esa variedad es lo
que hace que su comunicacion se sienta mucho mas vivay no como un simple ca-
nal de compras digital.

Behind the scenes ¥
Preguntas y respuestas HENCERFNA
Testimonial NECEINZYEN
Problema - producto NN SN
Humor 105 0
Exhibicion I 1 N S -
Viog PN
Musical PNV
Antes y después I

Tips 211 24,4
Tutorial 145
Teaser X3
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 450 50,0

2021 W2022
Grdfica 2: Evolucion de los formatos narrativos de los videos en el perfil de Freshly Cosmetics en TikTok por Vicente-
Fernandez y Diaz-Lucena, 2024.

Al mirar el grafico, salta a la vista como ha cambiado la forma de comunicar de
Freshly Cosmetics entre 2021 y 2022. Lo que mas llama la atencién es el incre-
mento que han dado formatos como los tutoriales y los consejos practicos o "tips",
que en 2022 ya son los que lideran en su estrategia. Esto demuestra que la marca
ahora se preocupa mas por dar contenido Util y de valor al usuario. También se nota
que apuestan mucho mas por los videos de "antes y después"”, buscando demostrar
con resultados reales que lo que venden funciona de verdad. Por otra parte, han
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dejado un poco de lado el humor o la simple exhibicién del producto, que ahora
tienen menos peso. En resumen, los datos dejan claro que la marca ha evolucio-
nado hacia una comunicacién mucho mas practica, centrada en la eficaciayen la
cercania con el consumidor (Vicente-Fernandez & Diaz-Lucena, 2024).

2.5.4 Influencers de la marca

Aunque si entras en sus perfiles no veras una saturacion de contenido de terceros
cabe destacar que los influencers son una pieza fundamental para que Freshly lle-
gue a su publico ideal. Para entender mejor cdmo lo hacen, hemos elegido a tres
perfiles que colaboran con la marcay que destacan por tener muchisima visibilidad
y un alcance enorme en sus publicaciones.

2.5.4.1 Elena Gortari

Elena Gortari es una creadora de contenido en ascenso dentro del panorama de las
redes sociales, conocida por su estilo cercano, humoristico y facilmente identifica-
ble. Originaria de Sevilla, Espana, ha desarrollado una sélida presencia digital, es-
pecialmente en TikTok e Instagram, donde comparte contenido relacionado con be-
lleza, estilo de vida y situaciones cotidianas con las que su audiencia conecta con
facilidad. Hoy en dia cuenta con 2 millones de seguidores en TikTok y esta cerca del
millén en Instagram, con un total de 987 mil (;Quién Es Elena Gortari? - Favikon,
s.f.).

Ml Elena Gortari *hace 5 dials) Pt

.
Q Publi Este afio voy a ser la mas morena
* ; de la feria pero con bronceado ca... mds

.
| que

Ilustracion 7: Publicaciones de Elena Gortari en Tik Tok, por Tik tok, 2025-2026.
2.5.4.2 Claudieta

Claudieta es una creadora de contenido especializada en belleza y estilo de vida
que ha logrado conectar con el publico gracias a un enfoque cercano, atractivo y
elegante. Con base en Madrid, ha desarrollado una sélida comunidad en TikTok e
Instagram, donde comparte consejos de belleza, propuestas de moda y rutinas de
autocuidado. Su capacidad para conectar con la audiencia es evidente si miramos
sus numeros, ja que ha logrado reunir a una comunidad de 2,6 millones de
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seguidores en TikTok, mientras que en Instagram cuenta ya con 573 mil personas
que siguen su dia a dia (Who Is Claudieta? - Favikon, s. f.).

1lustracion 8: Publicaciones de Claudieta en Tik Tok y Instagram, por Tik tok y Instagram, 2024-2026.

2.5.4.3 Fabiana Sevillano

Fabiana Sevillano es una creadora de contenido digital de Sevilla, que ha ganado
visibilidad en redes sociales gracias a su contenido de belleza, estilo de vida y via-
jes. Con una presencia activa en distintas plataformas, combina experiencias per-
sonales con colaboraciones con marcas, consoliddandose como una figura en cre-
cimiento dentro del ambito de la moda y la belleza. Su capacidad para fidelizar al
publico es impresionante, algo que se refleja en sus cifras. Acumula 2 millones de
seguidores en TikTok y estd a punto de alcanzar el millén en Instagram, donde
cuenta con 964 mil seguidores (;Quién Es Fabiana Sevillano? - Favikon, s. f.).

Fabiana

Yo loglle LO DIJE, este
deseubtimiento del mes

llustracion 9: Publicaciones de Fabiana Sevillano en Tik Tok, por Tik tok, 2024.
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2.5.4.4 Matriz de comparacion de las influencers

Puntuacién de Valores

Influencer | Perfil de contenido | Engagement . . .
influencia transmitidos

Mezcla tutoriales de
maquillaje con
Elena Gortari | humor cotidianoy
narracién de vida real
(storytelling)

Autenticidad,

o (Ti .

6.3% (TikTok) 90,8/100 espo-ntaneldad y
/186% (IG) confianza en uno

mismo.

Resefias técnicas de

skincare, vlogs de Elegancia,

Fabiana . L L 8.99% (TikTok) 0.8/ 100 dibilidad
Sevillano viajes as,;){raC|ona es /8.31% (IG) X ) cre ibilida
y estética muy técnicay aventura
cuidada.
Tutoriales estéticos, .
. Empoderamiento,
anécdotas 3.09% (TikTok) transparencia
Claudieta personales y SodN 94.2/100 p !
/8.25% (IG) calidezy
fomento del amor A
. comunidad.
propio.

Tabla 1: Analisis de influencers: Comparativa de perfiles. Los indicadores se han extraidos de la plataforma Favi-
kon

En el anéalisis de la estructura de confianza de una marca de cosmética natural, se
identifica un conjunto de creadoras de contenido que han sido seleccionadas por
su credibilidad, coherencia con los valores de la marca y nivel de conexién con su
audiencia. En la tabla anterior se observa cdmo cada perfil aporta algo distinto al

posicionamiento de la marca a través de tres aspectos principales:

- Relacién entre contenido y valores

Se aprecia una distribucion clara de estilos de contenido que permite conectar con
distintos tipos de publico. Por un lado, Elena Gortari destaca por un enfoque cer-
cano y divertido, en el que combina humor y situaciones cotidianas para transmitir
naturalidad y cercania. Por otro lado, Fabiana Sevillano aporta un contenido mas
cuidado y detallado, centrado en resefias y en una imagen mas elegante, lo que re-
fuerza la sensacién de calidad y profesionalidad. Finalmente, Claudieta se enfoca
en el autocuidado y la vida diaria, transmitiendo mensajes de bienestar, autentici-
dady cercania con su comunidad.

- Resultados y alcance en redes

Los datos de interaccidn muestran una relacién positiva con el publico en todos los
casos. Destaca especialmente Elena Gortari en Instagram, donde el nivel de parti-
cipacion es muy alto, lo que indica una audiencia muy activa y comprometida. En
el caso de Fabiana Sevillano, los niveles de interaccién son mas estables, lo que
ayuda a mantener una presencia constante dentro del sector de la belleza mas es-
pecializado.

En cuanto a la influencia general, todas las creadoras superan una puntuacion alta,
lo que refleja no solo su popularidad, sino también la confianza que generan en su
comunidad. En particular, Claudieta destaca por su capacidad para influir en las
decisiones de compra a través de la cercania y la confianza que transmite.
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3.1. Analisis Cualitativo: El discurso de Freshly Cosmetics en Re-

des Sociales

La tabla comparativa que presentamos analiza a fondo los videos publicados por
las influencers, basandose en una observacion directa de sus contenidos (que apa-
recen representados por una imagen de referencia en la parte superior). En este
analisis hemos puesto el foco en cuestiones que son vitales para el marketing de
influencia en cosmética: desde el tono que usan para hablar hasta lo auténtico que

parece el mensaje o cdmo reacciona la gente que las ve.

Influencers

Elena Gortari - Video

Elena Gortari-Video Claudieta-Video Claudieta-Video Fabiana - Video

Fabiana - Video Body

Nivel de produccién

Presencia producto

Atributos destacados

Autenticidad

Transparencia publicitaria|

Reaccidn audiencia

Casero con el mévil

Aparece como parte
de una historia

Hidratante, buen olor
y no deja parches

Muy alta. Muestra
aplicaciény
resultados
Uso publi*

Interes compray
dudas

Caseroconelmévil Caseroconelmévil Caseroconelmévil Caserocon el mévil
Aparece como parte

R Rutina
de una historia

Demostraciénvisual "Get ready wiht me"

Natural, sin sulfatos
ni siliconasysin

Natural, uniforme, Hidratante, glow, Pieliluminada,

hidratay no mancha con protector solary hidrataday radiante

efecto rebote volumen
Muyal_ta,rv_1}1estra Muyal_ta. bfl}]estra Muy alta. Muestra Ml.1y al_t?. Muestr~a
aplicaciény aplicaciény S aplicaciény ensefa
aplicacion o
resultados resultados pielsinflitros
Uso publi* Uso de publi. Uso publi* Uso publi*
Interescompray  Elogiosinfluencery - Interescompray
EL fl
dudas dudas oglosinfluencer dudas

Bronceador Serum capilar Bronceador varios productos Serum Vitamina C oil
Conversacional, muy . . . .
. ’ ’ Conversacional,estil I A . . Conversacional,estilo
Tonoy estilo dinamicoy K Estilo vida, humor Estilovida Estilo de vida, humor R o
humoristico o deviday humor de vida, humoristico

Casero con el mévil

Rutina

Hidratante y efecto
glow

Muy alta. Muestra
aplicaciény
resultados
Uso publi*

Interes compray
dudas

Tabla 2: Analisis videos Influencers, elaboracion propia a partir del andlisis de perfiles en TikTok e Instagram.

3.1.1. Discusion de los resultados cualitativos

Si hablamos del tono, puede apreciarse que lo que manda es la cercania. Usan un
estilo conversacional, casi como si hablaran con una amiga, y a menudo meten to-
ques de humor o detalles de su dia a dia. Esto hace que la comunicaciéon no se
sienta forzada. Ademas, la produccion de los videos es simple y natural; estan gra-
vados con el mdvily sin adornos innecesarios, lo que curiosamente les da mas cre-

dibilidad porque se perciben como algo espontaneo y casero.

Uno de los aspectos mas importantes de estos contenidos es cdémo meten el pro-
ducto sin percibirse como publicidad tradicional. Lo integran de forma organica, ya
sea contando una historia personal o ensefiando su rutina real de cuidado de la piel
o del pelo. Asi, el publico no siente que le estan persuadiendo de forma excesiva-
mente comercial y acepta mucho mejor la recomendacién. Sobre los beneficios
que destacan, casi siempre se centran en lo que se ve rapido: el efecto glow, la hi-
dratacion o que el resultado sea natural, mencionando también que son féormulas

limpias, sin sulfatos ni siliconas.

La autenticidad es, posiblemente, el punto mas fuerte. Al ver a las influencers apli-
candose el producto en directo, a veces incluso sin filtros y ensefando la piel tal
cual es, el mensaje gana muchisima fuerza. En cuanto a la transparencia, aunque
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indican que es una colaboracién, lo hacen de forma discreta para no romper el
ritmo del video. Como resultado, la respuesta de la audiencia no miente, ya que la
gente pregunta dudas reales y muestra interés por comprar, lo que confirma que
este tipo de contenido genera un impacto significativo en las decisiones del consu-
midor.

3.1.2. El discurso corporativo en los canales propios de Freshly Cos-
metics

Para entender el funcionamiento de éxito de Freshly, no podemos mirar solo a las
influencers; hay que ver qué hace la propia marca en sus cuentas de Instagram y
TikTok. Al analizar sus perfiles, se nota que siguen exactamente esa misma linea de
naturalidad. Se alejan de los modelos tradicionales de comunicacidén corporativa,
esa que suele ser fria y distante, y que a los jévenes les genera bastante rechazo.

Lo que mas destaca es cdémo humanizan la marca. En lugar de limitarse a poner
fotos bonitas de botes, el contenido lo protagoniza su propio equipo. Es habitual ver
a los empleados preparando pedidos, organizando el almacén o apuntandose a los
retos virales del momento. Ensefar este "backstage" hace que Freshly no se vea
como una multinacional impersonal, sino como un equipo humano cercano y ac-
cesible. Para la Generacidn Z, esto es clave para confiar en una empresa.

., freshlycosmetics_es & .« Publicaciones
A Pomplamoose - Jamirobeegees Mashup: Sta.

freshiycosmetics_ss

Qs Q1 QY2 ‘Vs

fr _es & Hoy el Dia de la
Ciencia de una forma especial § ... mas

3 A
Qe Q25 Y1 o n]

freshiycosmetics_es | Lo hemos hecho juntos

llustracion 10: Publicacion de Freshly Cosmetics en Instagram. @fireshlycosmetics_es, por Instagram,2026.

En Instagram, el estilo es algo mas visual. Las imagenes estan bien hechasy sirven
para transmitir a tope sus valores de sostenibilidad e ingredientes naturales. Ade-
mas, aprovechan mucho las historias para contestar dudasy dar consejos, posicio-
nandose no solo como una tienda, sino como una guia util para el usuario que
busca cuidar su piel de forma consciente.

En TikTok, la dindAmica comunicativa cambia y el contenido se vuelve mucho mas
movido, centrandose sobre todo en el entretenimiento. Usan videos rapidos,
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aprovechan la musica que es tendencia y mantienen un tono bastante informal,
metiendo sus productos de forma integrada en el contenido.

llustracion 11: Publicaciones de Freshly Cosmetics en Tik tok, 2026

Pero si hay algo que de verdad marca la diferencia es cdmo hablan con la gente. En
lugar de dar respuestas robdticas o usar plantillas aburridas para contestar a los
comentarios, lo hacen de forma directa y con un lenguaje de tu a tu. Esto hace que
la relacidn con su audiencia sea mucho mas soélida. Por tanto, si miras el conjunto,
te das cuenta de que Freshly gestiona sus propios perfiles casi como si la marca
fuera un influencer mas. Es esta forma de comunicar la que les permite reforzar su
imagen, ganarse la confianza de la gente y, sobre todo, conectar de verdad con su
publico sin que parezca publicidad intrusiva.

3.2. Analisis Cuantitativo: Resultados de la Encuesta a la Genera-
cionZ

Con la idea de ampliar lo observado en la parte cualitativa, se puso en marcha una
encuesta dirigida a jévenes de la Generaciodn Z. Este paso resulté fundamental para
obtener datos que permitieran medir aspectos como los habitos de consumo digi-
tal, la imagen que tienen de la cosmética natural o el peso real que tienen los in-
fluencers en sus compras. Lo que se buscaba, en definitiva, era encontrar tenden-
cias claras dentro de este sector de consumidores a través de cifras concretas.

Desde un punto de vista técnico, este tipo de investigacién se basa en aplicar un
cuestionario a un grupo determinado para extraer informacién sobre sus opiniones
o conductas (Reyes, M. P., 2015). Se trata de una herramienta muy extendida en lo
social por su enorme flexibilidad y por lo facil que resulta comparar los datos obte-
nidos de forma organizada. Ademas, el factor tecnoldgico ha hecho que este mé-
todo sea hoy mucho mas agil, permitiendo ahorrar tiempo y costes sin perder pre-
cision en los resultados (Caceres, s. f.).

Para la ejecucidn practica, el cuestionario se disefid en Google Forms y su difusion
se realizé por WhatsApp, filtrando a los participantes por su rango de edad. Esta via
permitié alcanzar a un grupo de personas lo bastante diverso como para que los
resultados arrojaran luz sobre los objetivos del trabajo. Tras 12 dias de recogida de
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datos, se cerrd el proceso con un total de 22 respuestas, las cuales sirven de base

para el

Tras la

analisis que se detalla a continuacion.

recogida de datos, se procede a examinar las tendencias y valoraciones ex-

traidas de las respuestas proporcionadas por los integrantes de la Generaciéon Z
participantes en el estudio. (En anexos se encuentran las preguntas y los resultados
con graficas).

Variables de segmentacién (Preguntas filtro):

Distribuciéon por edades: La participaciéon se concentra de forma mayoritaria
en el segmento joven, donde un 72,7% de las respuestas (16 personas) se
situa en la franja de 21 a 26 ahos. Por su parte, el grupo de entre 26y 31 afios
representa el 18,2% del total, mientras que el tramo mas joven, compren-
dido entre los 16 y 21 afos, supone un 9,1% de la muestra analizada.
Identidad de género: No se registra variabilidad en este factor, puesto que la
totalidad de la muestra (100%) esta conformada por mujeres.

Habitos y uso de redes sociales:

X(Twitter

Facebook

Tik tok

Instagram

Redes sociales con mayor uso

0 5 10 15 20

Grdfica 3: Redes sociales con mayor uso, elaboracion propia a partir de las respuestas de la encuesta

Consumo diario de plataformas: Se confirma que el entorno digital es un ele-
mento constante en la rutina de las encuestadas. Ninguna participante de-
dica menos de una hora al dia a estas plataformas. La mitad exacta de la
muestra (50%) reconoce un consumo de entre 1y 3 horas, mientras que un
40,9% amplia este uso hasta las 5 horas diarias. Solo un 9,1% afirma superar
esa cifra, evidenciando una presencia digital intensa.

Frecuencia de uso por plataformas (Respuesta multiple): En la grafica 1, se
observa que Instagram se consolida como la red de referencia con 18 men-
ciones, seguida de cerca por TikTok con 17. Resulta revelador el papel se-
cundario de X (Twitter), con solo 4 selecciones, y la ausencia absoluta de Fa-
cebook, plataforma que no fue elegida por ninguna de las participantes.
Motivacion principal de uso (Respuesta multiple): El entretenimiento apa-
rece como la motivacién comun (22 respuestas). No obstante, los datos
muestran una diversificacidon en el uso: 10 personas emplean las redes
como inspiracidn para sus compras, mientras que grupos de 6 participantes
las utilizan para informarse, seguir a figuras publicas o como canal de comu-
nicacion.
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Influencia en la toma de decisiones de compra: Al observar la Gréfica 2, se
ve que la capacidad de persuasidn de estos canales resulta significativa. Un
68,2% de la muestra esta de acuerdo con esta influencia y un 13,6% se
muestra totalmente de acuerdo. Solo una minoria mantiene una posicién
neutral o de desacuerdo ante el peso de la influencia de las redes en su con-
sumo.

Influencia de las redes en las decisiones de compra

A

Des = Ni rdo ni do = Acuerdo = Totalacuerdo

Grdfica 4: Influencia de las redes sociales en la toma de decisiones de compra, elaboracion propia a partir de las res-
puestas de la encuesta.

Descubrimiento de nuevas firmas: Estas herramientas funcionan como un
escaparate comercial eficaz, ya que un 81,9% de las encuestadas (sumando
ambos grados de acuerdo) admite haber descubierto marcas de cosmética
por esta via. Por el contrario, el rechazo a esta afirmacioén es residual, con
apenas un 9,1% en desacuerdo.

Impacto de los influencers en la percepcidon de marca: Los datos reflejan
una divisién de opiniones respecto a la autoridad de estos perfiles. Un 36,4%
coincide en que los influencers afectan su visiéon de las marcas, pero el
mismo porcentaje (36,4%) prefiere mantenerse en una postura neutral, lo
que sugiere un juicio critico que no siempre se deja llevar por la recomenda-
cion externa.

Conversion tras el impacto visual: La conversién directa es notablemente
positiva. Un 40,9% de la muestra esta totalmente de acuerdo en haber com-
prado articulos tras visualizarlos en plataformas digitales, sumado a un
36,4% que también manifiesta estar de acuerdo. Estos datos confirman la
efectividad de las redes como canal de venta indirecto.

Credibilidad de las recomendaciones: Aqui la confianza se muestra mas
moderada. Aunque 10 personas muestran una tendencia positiva (45,5%),
existe un bloque sélido de 7 respuestas que optan por la neutralidad. Un
22,7% manifiesta desconfianza, lo que indica que la credibilidad de estas
figuras es evaluada con cautela por la audiencia.

Habitos de cosmética:

Uso habitual de productos: El consumo de cosméticos es una realidad para
la gran mayoria (81,8%), frente a un 18,2% que indica no utilizarlos de forma
frecuente.

Categorias de mayor interés (Seleccion multiple): El interés se centra mayo-
ritariamente en el cuidado facial (20 personas), seguido por el maquillaje (17
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menciones). Las rutinas capilares y el cuidado corporal registran 15y 12
menciones respectivamente, mostrando una preocupacién integral por la
estética.

Periodicidad de las compras: Casi la mitad de las participantes (45,5%) re-
nueva sus productos cada 2-3 meses. Un 31,8% lo hace de manera ocasio-
naly un 18,2% mantiene un ritmo de compra mensual, lo que demuestra una
rotacidon de producto constante.

Interés por la composicidon quimica: Existe una desconexién entre elusoy la
informacidn técnica. La tendencia mayoritaria es la neutralidad (36,4%) o el
desinterés absoluto (22,7%) por conocer el listado de ingredientes, su-
perando a ese 31,8% que si muestra una actitud proactiva al informarse.

Cosmeética natural y valores corporativos:

Preferencia por ingredientes naturales: La inclinacién hacia lo natural es evi-
dente para 14 de las encuestadas (63,7%). No obstante, un 27,3% prefiere
no posicionarse, lo que indica que para una parte de la muestra el origen de
los ingredientes es un valor afiadido, pero no necesariamente determinante.
La sostenibilidad como variable de compra: Este factor no aparece como
una prioridad absoluta; el grupo mas grande (36,4%) es neutral y un 31,8%
le otorga poca importancia. Solo el 31,8% lo valora como una variable deci-
siva en su proceso de eleccion.

Disposicion al sobrecoste por sostenibilidad: En el plano econémico, la neu-
tralidad vuelve a ser la respuesta mas repetida (36,4%). Aun asi, 7 personas
(31,8%) aceptarian un incremento de precio por este valor, frente aun 27,3%
que se opone frontalmente al encarecimiento del producto.

Rechazo a componentes dafinos: Aqui la postura es mucho mas firme que
en la sostenibilidad general. Un 63,6% (14 personas) busca activamente evi-
tar sustancias perjudiciales, lo que sugiere que la salud personal tiene un
peso mayor que la conciencia ambiental global en este grupo.

Percepcidén de Freshly Cosmetics:

Conocimiento de la marca Freshly Cosmetics

= Si = No

Grdfica 5:Conocimiento sobre la marca Freshly Cosmetics, elaboracion propia a partir de las respuestas de la en-

Grado de conocimiento de la marca. En la grafica 3, se observa que un
63,6% de las participantes ya conocia la firma antes del estudio. Es un nivel
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de popularidad considerable, teniendo en cuenta que un 36,4% aun no ha
tenido contacto con la misma.

- Canales de descubrimiento (Respuesta multiple). Las redes sociales (12
menciones) y los influencers (9 menciones) son las vias principales de con-
tacto. Esto ratifica el éxito de la estrategia digital frente a la publicidad online
convencional (4 menciones) o las recomendaciones personales (1 men-
cién).

- Experiencia previa de adquisicidon: A pesar del alto nivel de conocimiento,
solo 5 personas (22,7%) han llegado a realizar una compra, lo que indica la
existencia de un margen de crecimiento amplio para convertir el interés en
ventas reales.

- Imagenvinculada a la sostenibilidad: La percepcion en este sentido es exce-
lente; el 72,7% de las encuestadas (16 personas) asocian directamente a
Freshly con valores de respeto ambiental y naturalidad.

- Valoracion de la comunicacion digital: La estrategia visual de la marca con-
vence a 12 de las participantes (54,5%), mientras que el resto de la muestra
prefiere mantenerse en una postura neutral, sin valorarla como especial-
mente atractiva.

- Influencia de los perfiles oficiales: Para mas de la mitad de las encuestadas
(54,6%), el contenido generado por Freshly en sus cuentas propias mejorala
imagen que tienen de la marca, reforzando la importancia de la comunica-
cién corporativa.

- Nivel de confianza generado: Los niveles de seguridad que transmite la
marca son estables: el 54,5% se sitla en la neutralidad y un 45,5% confia
plenamente en la firma, no habiéndose registrado practicamente ninguna
opinién negativa.

- Predisposicién de compra futura: Las perspectivas comerciales son favora-
bles, ya que 15 personas (68,1%) consideran probable adquirir alglin pro-
ducto de la marca en el futuro, mostrando una intencién positiva tras el ana-
lisis de su imagen.

Intencion de compra y factores de confianza:

- Peso de la identidad corporativa: Se ratifica que la imagen de marca es un
motor de compra para el 68,2% de las participantes (15 personas).

- Fuentes de credibilidad: En la grafica 4, se constata que este es el punto de
mayor consenso. EL 90,9% (20 de las 22 personas) confia mucho mas en las
experiencias de otros usuarios que en los mensajes publicitarios tradiciona-
les, subrayando una clara preferencia por la influencia social.
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Confianza: Usuarios > Publicidad Tradicional

4

Total D = Ni doni uA do = Total

Grdfica 6: Preferencia por las opiniones de usuarios que, por la publicidad tradicional, elaboracion propia a partir
de las respuestas de la encuesta.

- Atractivo de las colaboraciones con creadores: El hecho de que una marca
realice estas acciones resulta atractivo para el 45,5% de la muestra, mien-
tras que un 40,9% se mantiene indiferente ante esta estrategia de marketing.

3.3. Discusion de Resultados

El analisis de los datos obtenidos tras la encuesta realizada a la muestra de 22 par-
ticipantes permite establecer conclusiones significativas sobre el comportamiento
de las consumidoras de la Generacion Z en el sector cosmeético. Tras el examen de
las respuestas, se detecta una tendencia predominante: en este segmento de
edad, elimpacto emocionaly la narrativa de los mensajes en redes sociales poseen
una relevancia mayor que las especificaciones técnicas de los productos. A conti-
nuacion, se desarrollan estos hallazgos mediante la comparativa de las variables
analizadas.

3.3.1 Perfil del consumidor y habitos digitales

La muestra estudiada presenta una homogeneidad notable: mujeres jovenes, con-
centradas principalmente entre los 21 y 26 afos, con una integracion total de las
redes sociales en su cotidianidad. Un dato determinante es que el 100% de las en-
cuestadas utiliza estas plataformas con fines de entretenimiento. Esta realidad su-
giere que cualquier accidén comercial, para ser efectiva y evitar el rechazo, debe in-
tegrarse con formatos luidicos y no intrusivos.

Esta hiperconectividad posiciona a los entornos digitales como el escaparate prin-
cipal de consumo, desplazando a los canales de comunicacidn tradicionales. Por
tanto, el contenido publicitario en cosmética no se percibe como una interrupcion,
sino como una extensioén del tiempo de ocio. Las firmas que logran combinar la in-
formacioén del producto con el entretenimiento obtienen una ventaja competitiva
clara al alinearse con la motivacién de uso original del usuario.

En lo que respecta a las plataformas, Instagram (18 menciones) y TikTok (17 men-
ciones) se ratifican como los canales dominantes, dejando en la irrelevancia a re-
des como Facebook, que no obtuvo ninguna seleccién. Esta superioridad se justi-
fica por la naturaleza estética de la cosmética, donde el impacto visual y el formato
video resultan imprescindibles para comunicar belleza. La ausencia total de
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Facebook (0%) confirma una brecha generacional definitiva y un desplazamiento
hacia dinamicas de comunicacion mucho mas agiles y menos textuales.

3.3.2 Mecanismos de Persuasion Digital

Los resultados evidencian la existencia de una jerarquia de credibilidad en la que la
publicidad convencional ocupa la clasificacién mas baja, mientras que la experien-
cia compartida por otras usuarias se sita como el valor principal.

Resulta relevante la eficacia de las redes como motor de conversidon, dado que un
77,3% de las participantes reconoce haber adquirido productos tras visualizarlos
en sus perfiles. Este dato confirma que las plataformas no solo funcionan como ca-
nales de descubrimiento, sino que activan procesos de compra de forma casi auto-
matica. No obstante, se detecta un matiz importante entre la influencia y la con-
fianza: a pesar de que el 81,8% admite que las redes condicionan sus decisiones,
solo un 9,1% otorga una confianza plena a las recomendaciones de los influencers.
Esto indica que los creadores de contenido actian como impulsores de visibilidad,
pero no siempre como fuentes de autoridad absoluta.

Este desacuerdo en la confianza se acentla al comparar la publicidad de marca
con el contenido generado por el usuario (UGC). EL hecho de que un 91% de las en-
cuestadas confie mas en opiniones de terceros que en anuncios tradicionales de-
muestra que la proximidad y la identificacién personal tienen mas peso que un
mensaje corporativo perfecto. Por otro lado, la divisién de opiniones sobre como los
influencers afectan a la imagen de marca refleja una audiencia cada vez mas cri-
tica, capaz de filtrar colaboraciones pagadas. Sin embargo, el impacto persiste;
aunque la confianza en elinfluencer sea limitada, el producto logra posicionarse en
la primera opcién de la consumidora como una opcién viable de compra.

3.3.3 Consumo Consciente

El estudio de los habitos de consumo y la actitud hacia la cosmética natural revela
una conducta contradictoria en la Generacion Z. Para la mayoria, el cuidado facial
y el maquillaje forman parte de una rutina diaria esencial, lo que aleja a la cosmé-
tica de ser un consumo esporadico.

Sin embargo, al profundizar en las preferencias, surge una contradiccién: a pesar
de que un 63,7% afirma preferir ingredientes naturales, no existe un interés propor-
cional por verificar dicha informacién. De hecho, un 59,1% se muestra neutral o no
busca datos sobre la composicidén quimica. Esta actitud sugiere una transferencia
de responsabilidad hacia la marca; la consumidora asume que el producto cumple
con sus estandares de calidad sin realizar ninguna comprobacion.

Esta tendencia se refuerza al observar la postura frente a ingredientes agresivos. El
63,6% intenta evitarlos, pero esta preocupacion parece nacer mas de la seguridad
personal y el cuidado de la salud cutdnea que de una conciencia ecoldgica pro-
funda. El interés radica en evitar dafios propios antes que en el impacto medioam-
biental. Esta misma légica se aplica al factor econémico: aunque la cosmética
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sostenible tiene una imagen positiva, solo un 31,8% aceptaria un sobrecoste. El
precio se mantiene como un factor determinante, condicionado por un poder ad-
quisitivo todavia limitado en este rango de edad.

3.3.4 Freshly Cosmetics

El analisis de Freshly Cosmetics ilustra como la estrategia digital define la percep-
cién de una marca. Los resultados indican un nivel de conocimiento alto (63,6%),
impulsado fundamentalmente por las redes sociales e influencers. La marca ha lo-
grado una visibilidad envidiable en el entorno digital de su publico objetivo.

Aun asi, existe una brecha notable entre el reconocimiento y la compra real, ya que
el 77,3% de las encuestadas aun no ha probado sus productos. Esta distancia po-
dria estar motivada por la sensibilidad al precio o por la falta de una necesidad in-
mediata percibida. Pese a ello, la imagen de marca es sélida: un 72,7% la identifica
como naturaly sostenible. En cuanto a su comunicacion, si bien mas de la mitad la
encuentra atractiva, un 45,5% se mantiene neutral, lo que podria sefhalar una satu-
racion del formato o una pérdida de capacidad de sorpresa en su estrategia actual.

Finalmente, la neutralidad predominante en cuanto a la confianza refleja que la
falta de experiencia directa con el producto impide una valoracién definitiva. Sin
embargo, la intencién de compra futura (68,1%) es elevada, lo que sugiere que
Freshly ha logrado construir una motivacién positiva. Existe un interés potencial
que, aunque no se ha traducido en ventas inmediatas, posiciona a la firma como
una de las opciones preferentes para futuras adquisiciones.

4. Metodologia
4.1 Tipo de investigacion

La estructura de este trabajo se fundamenta en un enfoque de investigacidon mixto,
lo que permite la unién de metodologias cualitativas y cuantitativas para abordar el
objeto de estudio desde una perspectiva multidimensional. Esta decisiéon responde
a la complejidad del marketing de influencia, cuya comprensién exige tanto la me-
dicién de tendencias de comportamiento como el analisis profundo de los discur-
sos comunicativos que las originan.

Para la ejecucion de la fase cualitativa, orientada a desglosar la interaccién real en-
tre Freshly Cosmetics y el publico perteneciente a la Generacién Z, se ha aplicado
una técnica de observacioén directa de contenidos audiovisuales en el entorno digi-
tal. Al descartar métodos puramente declarativos como la entrevista, el analisis se
ha podido focalizar en el estimulo real que impacta de forma cotidiana en el consu-
midor, favoreciendo una aproximaciéon mucho mas natural y contextualizada. Con
el fin de dotar de precisidén esta observacién empirica, el proceso se ha estructu-
rado en dos ejes de actuacion:
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1. Se ha procedido al examen exhaustivo de los perfiles digitales de tres crea-
doras de contenido estratégicamente vinculadas a la firma: Elena Gortari,
Claudieta y Fabiana Sevillano. Este bloque ha permitido analizar detallada-
mente sus creaciones promocionales, definir el tono comunicativo em-
pleado, evaluar la integraciéon de los productos en sus rutinas diarias y, de
manera crucial, revisar la interaccién generada con la comunidad, pres-
tando una especial atencién a la seccidon de comentarios y a la respuesta
propia de los usuarios.

2. Por otro lado, se han observado con detenimiento los canales oficiales de
Freshly Cosmetics en Instagram y TikTok. El propésito de este contraste es
determinar sila marca logra trasladar sus valores de cercania y autenticidad
a sus propios perfiles corporativos o si, por el contrario, existe una ruptura
légica al adoptar enfoques publicitarios mas rigidos o convencionales.

En lo que respecta a la fase cuantitativa, esta se ha disefiado para transformar las
percepciones subjetivas en métricas representativas sobre el comportamiento de
la Generacion Z. Este instrumento facilita el estudio practico de variables de dificil
cuantificacion, como el vinculo emocional o la credibilidad otorgada a los influen-
cers, permitiendo verificar si el marketing de influencia posee un peso especifico
mayor que los atributos técnicos del producto en la decision final de adquisicion.

4.2 Fuentes de datos

La estrategia de captacion de informacién se ha basado sobre dos tipologias de
fuentes que actuan de forma complementaria:

- Fuentes primarias: Constituyen el nlcleo practico de lainvestigacion al proporcio-
narinformacion originaly de primera mano. En el &mbito cuantitativo, los datos pro-
vienen de un cuestionario estructurado disefhado especificamente para sujetos de
la Generacion Z, orientado a separar sus habitos de navegacion, su nivel de escep-
ticismo ante la publicidad tradicional y sus factores determinantes de compra. En
la vertiente cualitativa, la fuente primaria es la propia actividad digital de la marcay
su red de embajadores, analizando variables como el compromiso (engagement),
eltono del mensaje y la integracion de la ética corporativa en las publicaciones.

- Fuentes secundarias: Funcionan como el marco teérico indispensable para la in-
terpretacion de los hallazgos. En este apartado se ha integrado informacién publi-
cada por autores e instituciones de referencia, incluyendo articulos académicos y
estudios de mercado recientes sobre la psicologia del consumidor joven. Se han
consultado estadisticas del sector de la cosmética natural e informes sobre el im-
pacto de las recomendaciones en entornos digitales. Asimismo, se ha analizado la
documentacién publica de Freshly Cosmetics, como su portal web, informes de
sostenibilidad e historia de la empresa, permitiendo contrastar si los valores comu-
nicados oficialmente se alinean con la percepcioén real captada a través del trabajo
de campo.
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4.3 Técnicas y herramientas

La investigaciéon se ha desarrollado mediante el uso de instrumentos especificos
adaptados a cada fase del estudio:

En el plano cuantitativo, se ha disefiado y aplicado un cuestionario estructurado,
cuya distribucion se realizé integramente de forma digital a través de la plataforma
Google Forms. La eleccién de esta herramienta se justifica por su accesibilidad y
familiaridad para el publico objetivo analizado. El instrumento integra una bateria
de preguntas cerradas, de opcion multiple y, especialmente, escalas tipo Likert,
que permiten cuantificar con precision opiniones, habitos y percepciones. A través
de este cuestionario se han analizado aspectos criticos como la influencia de los
algoritmos en el consumo, el grado de confianza en los influencers y la relevancia
de los ingredientes naturales. Para la muestra se empled un muestreo no probabi-
listico por conveniencia, incorporando preguntas de control o filtro que garantizan
que todos los participantes pertenecen al rango generacional estudiado.

En cuanto a la fase cualitativa, se ha empleado la observaciéon directa junto con el
analisis de contenido sistematico. Se han revisado publicaciones y campafas acti-
vas en Instagram y TikTok con el objetivo de desglosar la interaccidon entre los em-
bajadores y su comunidad, evaluando como se transmiten valores de sostenibili-
dad en formatos altamente visuales. Una vez concluida la etapa de recoleccién de
datos, la informaciéon cuantitativa se procesé mediante la herramienta de hoja de
calculo Microsoft Excel. Este software ha permitido la organizacién masiva de da-
tos, el calculo de porcentajesy la generacion de la representacién grafica necesaria
para el posterior analisis de resultados.

4.4 Justificaciéon metodoldgica

La adopcién de un enfoque metodolégico mixto se fundamenta en la necesidad de
dar respuesta de manera completa a los objetivos de la investigacion. Comprender
el impacto del marketing de influencia requiere una aproximaciéon que combine la
frialdad del dato estadistico con el contexto interpretativo del discurso.

El uso de la encuesta se justifica por su capacidad de transformar actitudes y pre-
ferencias subjetivas en evidencia practica analizable. Aunque se tratan variables
como la confianza o la conexidn emocional, su definicién mediante técnicas cuan-
titativas dota a las conclusiones de un sustento cientifico sélido. Por otra parte, la
fase cualitativa aporta el marco necesario para entender el origen de los estimulos
que el consumidor recibe, permitiendo explicar por qué se producen determinados
comportamientos. En conjunto, esta combinacién metodolégica asegura una rela-
cidn légica entre la estrategia de comunicacion de Freshly Cosmetics, la exposicidn
del usuario a dichos contenidos y su respuesta final como consumidor, reforzando
la coherenciay la validez de todo el estudio.
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5. Analisis y discusion de los resultados

El presente analisis integra los fundamentos expuestos en el marco tedrico con la
evidencia empirica obtenida en la fase practica, permitiendo asi una vision integral
de larelacién entre la Generacidon Zy Freshly Cosmetics. La investigacion confirma
una transformacién radical en los habitos de consumo digital de este segmento,
gue ha transitado hacia modelos de comunicacién interactiva donde la participa-
cién y el entretenimiento resultan imprescindibles. Los resultados definen a una
audiencia de mujeres jovenes, de entre 21y 26 afhos, que han desplazado por com-
pleto a los medios convencionales en favor de las plataformas sociales como prin-
cipal via de descubrimiento. Resulta determinante que el 100% de la muestra recu-
rra a estos entornos con fines de entretenimiento, lo que impone a las marcas la
necesidad de combinar el mensaje comercial con el ocio para minimmizar el re-
chazo publicitario. En este escenario, Instagram y TikTok se consolidan como los
canales principales por su dinamismo visual, mientras que Facebook desaparece
de la mentalidad de este publico.

En cuanto a la toma de decisiones, se constata una pérdida de autoridad de la pu-
blicidad tradicional frente a la prueba social. Un 91% de las encuestadas otorga
mayor credibilidad a las experiencias reales de otros usuarios que a los discursos
corporativos. Esta tendencia se alinea con el éxito de las embajadoras de Freshly
Cosmetics, cuyo tono natural y contenidos organicos favorecen un clima de con-
fianza. No obstante, se detecta una contradiccion en el marketing de influencia:
aunque el 77,3% reconoce haber realizado compras impulsadas por redes socia-
les, la mayoria manifiesta una incertidumbre presente hacia las recomendaciones
de los influencers. Esto sugiere que estas figuras actlian mas como impulsores de
visibilidad y alcance que como fuentes de vencimiento seguro.

Respecto al consumo consciente, se identifica una discordancia entre los valores
declarados y la aplicacion real. Si bien el 63,7% afirma priorizar ingredientes natu-
rales, un 59,1% no ejerce una busqueda activa de informacidn sobre la composi-
cién de los productos que adquiere. Asimismo, el rechazo a componentes agresi-
vos (63,6%) parece responder mas a una preocupacion por la salud cutanea vy el
bienestar personal que a una conciencia ambientalista profunda. Por otro lado, el
factor econdmico sigue siendo una barrera critica, ya que solo el 31,8% aceptaria
un sobrecoste por sostenibilidad, reflejando el limitado poder adquisitivo de este
grupo demografico.

Finalmente, el caso de Freshly Cosmetics evidencia una estrategia de notoriedad
exitosa, con un 63,6% de conocimiento de marca impulsado por el entorno digital.
Pese a que el 72,7% la asocia con valores de naturalidad, existe un amplio margen
de conversién, dado que el 77,3% aun no ha materializado una compra. Sin em-
bargo, la elevada intencidon de compra futura sugiere que la marca ha logrado cons-
truir un posicionamiento positivo, requiriendo Unicamente de estimulos finales que
transformen ese interés presente en transacciones efectivas.
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6. Propuestas de mejora

Tras el analisis de los resultados, se plantean diversas lineas de actuacion estraté-
gica destinadas a optimizar la comunicacion de Freshly Cosmetics y estrechar su
vinculo con la Generacién Z. Estas recomendaciones abordan, fundamentalmente,
la brecha de conversién detectaday la necesidad de integrar lainformacidn técnica
en entornos de entretenimiento.

6.1 Estrategias para incentivar la conversion y la primera compra

Se observa una distancia significativa entre el reconocimiento de la marcay la ac-
cidon de compra final. Para reducir esta brecha entre notoriedad y conversién, re-
sulta imprescindible implementar tacticas que minimicen las barreras de entrada
al ecosistema de la marca.

Se recomienda potenciar incentivos econdmicos directos que reduzcan el riesgo
percibido por el consumidor joven. La aplicacion de descuentos de bienvenida, el
uso de codigos promocionales vinculados a creadores de contenido o el lanza-
miento de campanas de captacién con precios de entrada reducidos son medidas
eficaces. Asimismo, se propone el uso de formatos que permitan la experimenta-
cidn directa, como el envio de muestras gratuitas o la comercializacién de formatos
de viaje 0 "mini tallas". Estas acciones no solo facilitan el acceso inicial al catalogo,
sino que generan una experiencia tangible que refuerza la confianza y fomenta la
fidelizacion.

Ademas, se hace necesaria la optimizacion de la experiencia de usuario en los ca-
nales de venta digitales. La simplificacion de los procesos de pago, la reduccion de
los pasos en elcheckouty la introduccién de elementos de escasez o urgencia
(como stocks limitados o promociones temporales) pueden dinamizar la tasa de
conversion, transformando el impacto recibido en redes sociales en una respuesta
comercial inmediata.

6.2 Adaptacién del contenido técnico al consumo de entreteni-
miento

Dado que la motivacion principal de la Generacidn Z en redes sociales es el ocio,
los contenidos excesivamente técnicos corren el riesgo de ser ignorados. Por ello,
se propone la traduccién de la informacidn cientifica sobre ingredientes y benefi-
cios a narrativas visuales y dinamicas.

Se plantea el uso de recursos como comparativas de resultados reales ("antes y
después"), demostraciones de uso en tiempo real y analogias que simplifiquen la
guimica del producto. Estos formatos permiten transmitir el valor técnico sin renun-
ciar a la atencién del usuario. Ademas, la integracidon de elementos de dinamicas
de juegos, retos o el uso del humor puede potenciar la viralidad y el engagement.
De este modo, la informacién técnica se convierte en parte de la experiencia ludica
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del usuario, facilitando la comprensién y retencidn de los beneficios del producto
de manera organica.

6.3 Fortalecimiento de la confianza mediante el contenido gene-
rado por el usuario

La preferencia de la muestra por la opinidn de otros usuarios frente a la comunica-
cidn corporativa subraya la importancia del Contenido Generado por el Usuario
(UGC) como pilar de credibilidad.

Se sugiere incentivar la participacion de las consumidoras mediante programas de
resefas, concursos y el uso de hashtags de marca que promuevan la publicacion
de experiencias reales. Otorgar protagonismo a estos testimonios en los canales
oficiales de Freshly Cosmetics, reutilizando imagenes de clientes o valoraciones
positivas lo que permite construir una prueba social sélida que reduce la incerti-
dumbre del comprador potencial.

Por ultimo, resulta fundamental garantizar la transparencia en las colaboraciones
publicitarias. Una identificacion honesta de los contenidos patrocinados y la pro-
mocidén de criticas constructivas y equilibradas no solo mejoraran la percepcion
ética de la marca, sino que evitaran el desgaste asociado a la publicidad encu-
bierta. El objetivo final es consolidar un ecosistema comunicativo donde el consu-
midor actle como referente, generando una relacion de confianza duradera y au-
téntica.

7. Conclusiones

El presente Trabajo de Fin de Grado ha tenido como propdsito fundamental desglo-
sar el caso real del marketing de influencia en los procesos de decisién de compra
de la Generacidn Z, utilizando a Freshly Cosmetics como ejecentral. Tras un analisis
exhaustivo que ha combinado la fundamentacién tedrica con un estudio practico
de naturaleza mixta, se presentan las siguientes conclusiones, las cuales preten-
den ofrecer una vision icompleta del fenémeno estudiado:

- Transformacién del paradigma comunicativo: La era de la horizontalidad

Una de las conclusiones mas sélidas de esta investigacion es la confirmacion de
un vuelco total en las dinamicas de comunicacién corporativa. Se ha corroborado
que el sector cosmético ha abandonado definitivamente los modelos de comuni-
cacion vertical para pasar a la interactividad multidireccional, tal y como postula
el Marketing 4.0 de Philip Kotler. Las redes sociales, y especificamente Instagramy
TikTok, no operan ya como meros canales de difusidn, sino como ecosistemas so-
ciales donde se construye y valida la identidad de marca a través del dialogo. La
marca ya no posee el monopolio del discurso, ahora el poder reside en las comuni-
dades de usuarios que, al interactuar entre si, dictan la importancia y la reputacion
de las firmas en tiempo real.
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- Lajerarquia de la credibilidad y el triunfo del "Prosumidor"

El estudio evidencia una jerarquia de confianza muy marcada donde la publicidad
convencional ha perdido su liderazgo. EL 90,9% de las participantes en la encuesta
manifiesta confiar mucho mas en las experiencias compartidas por otros usuarios
que en los mensajes disefados por los departamentos de marketing. En este sen-
tido, la figura del "prosumidor”(el usuario que consume, pero también genera con-
tenido propio) se construye como el eje de la prueba social en el entorno digi-
tal. Aunque los influencers de gran alcance son herramientas eficaces para gene-
rar notoriedad, la investigacion concluye que la autoridad real proviene de la cerca-
niay la honestidad del contenido generado por el usuario, el cual es percibido como
una recomendacion entre iguales y no como un impacto publicitario intrusivo.

- Laparadoja del consumo consciente y la industria Beauty from Spain

Al contextualizar la industria, se ha determinado que el sector de la perfumeriay la
cosmética en Espafa es una potencia econémica destacada, con un crecimiento
del 5,8% en 2025, duplicando la evolucidon del PIB nacional. Sin embargo, la inves-
tigacidon revela una "paradoja conductual" en la Generacién Z: a pesar de que
el 63,7% de las encuestadas declara una preferencia manifiesta por formulaciones
naturalesy sostenibles, elinterés por revisar la composicién técnica de los produc-
tos es secundario. Este desacuerdo permite concluir que la seguridad del consumi-
dor joven no nace del conocimiento cientifico propio, sino de una transferencia de
responsabilidad hacia la marca. Si la firma logra proyectar una identidad transpa-
rente y alineada con los valores generacionales, el usuario otorga su confianza de
forma casi automatica, delegando en la empresa la validacién técnica de los ingre-
dientes.

- Evaluacién estratégica de Freshly Cosmetics: Exito visual vs. Brecha de
conversion

En lo que respecta al caso especifico de Freshly Cosmetics, se concluye que su es-
trategia digital es un referente de éxito en cuanto al uso de la narrativa visual y la
humanizacion de la marca. La firma ha logrado un nivel de conocimiento muy alto
entre su publico objetivo (63,6%) , asociando su imagen a valores de sostenibilidad
ambiental y ética de forma impecable. No obstante, el analisis cuantitativo revela
un desafio critico: existe una brecha notable entre la notoriedad de la marca y la
compra efectiva, ya que el 77,3% de las encuestadas conoce la firma, pero aun no
ha realizado una transaccién. Esto sugiere que, para esta generacion, el atractivo
visualy el "engagement" en redes sociales no se traducen de forma directa en ven-
tas si no van acompafnados de estimulos adicionales en el proceso de compra,
como incentivos econdmicos o una simplificacién total del proceso de compra di-
gital.

- Reflexion final: El cruce entre entretenimiento y ética

Como cierre, el estudio permite afirmar que el éxito del marketing dirigido a la Ge-
neracion Z no se sustenta en la perfeccidon estética, sino en la autenticidad y la
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mezcla del mensaje comercial con el entretenimiento. Las marcas que, como
Freshly, logran actuar casi como un creador de contenido mas, participando de las
tendencias y el humor sin perder su compromiso ético, son las que consiguen una
conexién emocional auténtica. En definitiva, el futuro de la comunicacidén corpora-
tiva pasa por entender que el consumidor joven no busca que le vendan un pro-
ducto, sino que le inviten a participar en una historia que sea honesta, transparente
y, sobre todo, real.

7.1 Laindustria cosmética y su compromiso con la Agenda 2030

El analisis de la industria cosmética actual revela que la sostenibilidad ya no opera
como un anadido, sino como el eje sobre el cual se construyen los nuevos modelos
de negocio. Alobservar la estrategia de Freshly Cosmetics, se percibe cémo los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) dejan de ser metas tedricas para convertirse
en guias de accidn. La marca ha logrado que la proteccién ambientaly el consumo
responsable estén presentes en cada fase, desde que se formula el producto hasta
que llega al consumidor final.

Un punto clave es elimpacto en los ecosistemas mediante la colaboracién con We-
Forest. Vincular la venta de productos con la plantacidon de arboles ha permitido
recuperar areas degradadas, lo que conecta directamente con el ODS 13y el ODS
15. No se trata solo de vender cosméticos, sino de utilizar el flujo comercial para
financiar la lucha contra el cambio climatico y la pérdida de biodiversidad en entor-
nos terrestres.

En la gestién de residuos, el enfoque se desplaza hacia el desarrollo sostenible
(ODS 12). Laintroduccién de sistemas recarga en tiendas de Madrid o Barcelona es
un ejemplo de coémo se pueden cambiar los habitos de consumo. Al fomentar la
reutilizacién y priorizar envases de aluminio, vidrio o madera, se reduce la presion
sobre los sistemas de gestion de basura. Ademas, producir localmente en puntos
como Barcelona, Alava o Zaragoza no solo apoya la economia de proximidad, sino
que recorta las emisiones del transporte, algo fundamental en cualquier estrategia
de sostenibilidad.

La formulacidén también juega un papel fundamental en la preservacion del medio
acuatico. Al evitar filtros quimicos dafninos y micro plasticos, se protege la vida sub-
marina (ODS 14). Estas decisiones técnicas aseguran que el uso del producto no
contamine los océanos, usando en su lugar ingredientes como el éxido de zinc. A
su vez, la eficiencia energética en las oficinas y el uso de energia solar refuerzan el
cumplimiento de los ODS 7y 11, demostrando que la coherencia interna de la em-
presa es tan importante como el producto mismo. En definitiva, este modelo de-
muestra que integrar la Agenda 2030 es una via real para transformar la industria
hacia practicas mucho mas éticas y seguras. (Cuidar el Planeta Con Freshly Cos-
metics | Planet First, s. f.)
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POR EL CLIMA SUBMARINA DE ECOSISTEMAS

TERRESTRES

Mlustracion 12: Matriz de Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) aplicados por Freshly Cosmetics.
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Redes sociales que utilizas con | Instagram - Tik Tok — Faceebok
mas frecuencia - X (Twitter)

Entretenimiento — Informarme
sobre productos - Seguir in-
fluencers — Inspiracién para

compras - Comunicacion

Principal uso de redes sociales

47


https://doi.org/10.21134/mhjournal.v14i.1977
https://radiografia.stanpa.com/
https://thesocialmediafamily.com/redes-sociales/
https://thesocialmediafamily.com/redes-sociales/
https://doi.org/10.4185/cac149
https://www.zschimmer-schwarz.es/noticias/certificaciones-cosmetica-natural/
https://www.zschimmer-schwarz.es/noticias/certificaciones-cosmetica-natural/
https://doi.org/10.31921/doxacom.n39a1962
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6880937
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6880937
https://revistas.unal.edu.co/index.php/innovar/article/view/100923/93942
https://revistas.unal.edu.co/index.php/innovar/article/view/100923/93942
https://www.favikon.com/blog/who-is-claudieta
https://www.favikon.com/blog/who-is-claudieta

N UNIVERSITAT
%F) POLITECNICA
’ DE VALENCIA

A /s
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Las redes sociales influyen en mis
decisiones de compra

/\DL

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Descubro marcas de cosmética a
través de redes sociales

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Los influencers influyen en mi per-
cepcidén de las marcas de cosmé-
tica

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

He comprado productos de cos-
mética tras verlos en redes socia-
les

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Facultad de
Administracion
y Direccién de

Empresas /UPV

Confio en las recomendaciones de
influencers cuando hablan de cos-
mética

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

¢ Utilizas productos de cosmética
habitualmente?

Si-No

Tipo de productos que utilizas

Cuidado facil - Maquillaje -
Cuidado corporal — Cuidado
del cabello

Frecuencia de compra de cosmé-
tica

Mensual-2 a 3 meses — Oca-
sionalmente - Nunca

méticos.

Me interesa informarme sobre los
ingredientes de los productos cos-

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Prefiero productos cosméticos
con ingredientes naturales

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo
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\ A /s
e’

La sostenibilidad es un factor im-
portante en mis decisiones de
compra

/\DL

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Estoy dispuesto/a a pagar mas por
productos sostenibles o naturales

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Evito productos con ingredientes
que considero agresivos o dafinos

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

¢, Conoces la marca Freshly Cos-
metics?

Si-No

¢, Como conociste Freshly Cosme-
tics?

Redes - Influencers — Ami-
gos/familia — Publicidad online
—No la conozco - Otro

¢Has comprado productos de
Freshly Cosmetics?

Si-No

Freshly Cosmetics transmite una
imagen de marca natural y soste-
nible

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

La comunicacién de Freshly Cos-
metics en redes sociales me re-
sulta atractiva

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

La presencia de Freshly Cosme-
tics en redes sociales influye en mi
percepcién de la marca

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Confio en la marca Freshly Cos-
metics

1 -Totalmente desacuerdo

5- Totalmente de acuerdo

1 -Totalmente desacuerdo

Facultad de
Administracion
y Direccién de
Empresas /UPV
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Es probable que compre produc-
tos de Freshly Cosmetics en el fu- 5- Totalmente de acuerdo
turo

. . . 1 -Totalmente desacuerdo
La imagen de marca influye en mi

decision de compra de cosmética
5- Totalmente de acuerdo

Confio méas en opiniones de usua- | 1-Totalmente desacuerdo
rios que en la publicidad tradicio-

nal 5- Totalmente de acuerdo

Las marcas que trabajan con in- 1-Totalmente desacuerdo
fluencers me resultan mas atracti-

vas 5- Totalmente de acuerdo

Tabla 3:Encuesta a consumidores de la Generacion Z, elaboracion propia.

Resultado de la encuesta con graficos

Género

= Mujer

Grdfica 7: Distribucion de la muestra por género , Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la encuesta

Uso diario de Redes sociales

Mas de 5 horas [N
besshores

pe t-3horas

0 2 4 6 8 10 12

Grdfica 8: Horas diarias de consumo de redes sociales, elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la en-
cuesta.

Principal uso de las Redes sociales

0
o e iracion p

Seguir Informarme
compras influencers  sobre productos
y marcas

Grdfica 9: Principales motivos de uso de las redes sociales, elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la
encuesta.
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DE VALENCIA

Influencia de las redes en las decisiones de
compra

9%

=De acuerdo = Totalmente de acuerdo = En desacuerdo - Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Grdfica 10: Grado de influencia de las RR.SS. en las decisiones de compra, elaboracion propia a partir de los datos
extraidos de la encuesta

Descubrimiento de marcas en las redes

-
.

= Totalmente de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo
= En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
Grdfica 11: Efectividad de las redes sociales para el descubrimiento de marcas de cosmética, elaboracion propia a

partir de los datos extraidos de la encuesta.

Influencia de influencers en perpecpion de
marcas

= Totalmente de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo
= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Grdfica 12: Influencia de los Influencers en la percepcion de las marcas de cosmética , elaboracion propia a partir

de los datos extraidos de la encuesta.

Compra de productos tras verlos en redes

A

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Grdfica 13: Tasa de compra de productos tras visualizacion en redes, elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la

encuesta.

influencers

5%

=De acuerdo = Totalmente de acuerdo
= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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Grdfica 14: Nivel de confianza en las recomendaciones de influencers, elaboracion propia a partir de los datos extrai-
dos de la encuesta.

Uso habitual de productos de cosmética

N°-

0 5 10 15 20

Grdfica 15: Frecuencia habitual de uso de productos cosméticos , elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la
encuesta.

Utilizacion de productos
Cuidado del cabelio [N
Cuidado corporal _
cuidado facial [

0 5 10 15 20 25

Grdfica 16: Tipologia de productos de cosmética mds consumidos, elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la
encuesta.

Frecuencia de compra de productos de

cosmética
12
10
8
6
4
-
0 -
Mensualmente Cada 2-3meses Ocasionalmente Nunca

Grdfica 17: Frecuencia de compra de productos de belleza , elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la en-
cuesta.

Informarse sobre los ingredientes

- g

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo
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Grdfica 18: Interés de los usuarios en la informacion sobre ingredientes , elaboracion propia a partir de los datos

extraidos de la encuesta.

Preferencia sobre productos con ingredientes
naturales

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Grdfica 19: Preferencia por cosmética formulada con ingredientes naturales, elaboracion propia a partir de los datos

extraidos de la encuesta.

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Grdfica 20:Importancia de la sostenibilidad en la decision de compra, elaboracion propia a partir de los datos ex-

traidos de la encuesta.

Disposicion a pagar mas por productos naturales
\ .

= Totalmente de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo
= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Grdfica 21: Disposicion a pagar un precio superior por productos sostenibles o naturales, elaboracion propia a partir

de los datos extraidos de la encuesta.

Evitar productos agresivos

-

= Totalmente de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo
= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Grdfica 22: Rechazo a componentes agresivos, elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.
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Conocimiento sobre Freshly Cosmetics

vo I
s I

Gradfica 23: Grado de conocimiento de Freshly Cosmetics, elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la
encuesta.

Compra en Freshly Cosmetics

= Si =No

Gradfica 24: Experiencia de compra en Freshly Cosmetics, elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la en-
cuesta.

Descubrimiento de la marca

No la conozeo [
Publicidad online [
Amigos/familia [l
influencers
Redes sociales [

0 2 4 6 8 10 12 14

Gradfica 25: Fuentes de conocimiento y canales de entrada a la marca, elaboracion propia a partir de los datos extrai-
dos de la encuesta.

Freshly como imagen natuiral y sostenible

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo
= En desacuerdo = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
« Totalmente en desacuerdo

Gradfica 26: Percepcion de los valores de marca de Freshly Cosmetics ,elaboracion propia a partir de los datos extrai-

dos de la encuesta.
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Comunicacién de Freshly atractiva

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo
Grdfica 27: Valoracion de la estrategia de contenido de Freshly Cosmetics, elaboracion propia a partir de los da-

tos extraidos de la encuesta.

redes

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

Grdfica 28: Impacto de la actividad digital en la imagen de Freshly Cosmetics, elaboracion propia a partir de los

datos extraidos de la encuesta.

Confianza en Freshly

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo
Grdfica 29: Nivel de confianza de los consumidores en Freshly Cosmetics, elaboracion propia a partir de los datos

extraidos de la encuesta.

Imagen influye en la decision de compra

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

Grdfica 30: Relevancia de la identidad de marca en el proceso de decision de compra elabora-
cion, propia a partir de los datos extraidos de la encuesta.
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Mas confianza en usuarios que publicidad
tradicional

= Totalmente de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo
= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Grdfica 31: Preferencia de fuentes de confianza: Opiniones de usuarios vs. Publicidad tradicional, propia a partir
de los datos extraidos de la encuesta.

Posible compra futura en Freshly

= Totalmente de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo
= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Grdfica 32: Intencion de compra futura y potencial de fidelizacion, elaboracion propia a partir de los datos extraidos de la

encuesta.

Marcas con influencers son mas atractivas

»

= Totalmente de acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

= De acuerdo
= En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Grdfica 33: Impacto de la colaboracion con influencers en el atractivo percibido de la marca, propia a partir de los

datos extraidos de la encuesta.
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DECLARACION DE USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA (IAG) EN EL TFG -
FADE / UPV

1. Indica el uso realizado de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG):
O NO he utilizado herramientas de IAG en el desarrollo del TFG.

Si he utilizado herramientas de IAG en el desarrollo del TFG.

2. Sihas utilizado herramientas de IAG, indica cuales

Gemini y ChatGPT

3. Declaracidn ética y legal. Confirmo que al utilizar la IAG:
No he facilitado datos confidenciales sin autorizacion.
W No he utilizado materiales protegidos por derechos de autor sin permiso o sin acogerse a una
excepcidén legal (dominio publico, licencias CC o derecho de cita).
M No he introducido datos personales sin autorizacion.

M He respetado los términos de uso de las herramientas y no las he empleado de forma
engaiiosa, fraudulenta o maliciosa.

4. Descripcion del uso técnico. Declaro haber hecho uso de herramientas de IAG
(ChatGPT, Gemini, Copilot u otras) en los siguientes apartados del TFG y para las tareas
que se detallan a continuacion:

Documentaciéon | Revision o Apoyo en Generacién | Traduccién | Presentacidon
/ busqueda de reescritura analisis o esquemas 0 | oresumen
informacién de texto tratamiento | graficos bibliografia
propio de datos

Introduccién X

Marco X

Tedrico

Metodologia X X

Resultados /

analisis de X

datos

Discusién /

propuestas X

de mejora

Conclusiones X

Refencias

bibliograficas

Presentacion

o materiales

complemen-

tarios




5. Indica qué tipo de IAG has utilizado en los distintos apartados del TFG (si aplica):

IAG Texto | IAG busqueda | IAG IAG IAG analisis
y gestion codigo imagenes o de datos o
bibliografica multimedia modelado
Introduccién
Marco Teoérico
Metodologia

Resultados /
analisis de datos
Discusion /
propuestas de
mejora
Conclusiones X
Refencias
bibliograficas
Presentacién o
materiales
complementarios

Py X | x| Xx|x

6. Ejemplos. Indica, al menos, tres ejemplos de instrucciones o prompts que has utilizado
al interactuar con herramientas de [AG (si procede).

1. Que revisara mi texto para ver si todo estaba escrito en tercera persona impersonal y por si habia alguna falta de ortografia.

2.Para comprobar que el texto tenia sentido y tenia coherencia.

3. En el marco tedrico le pedi que me diera ideas de informacién que pudiese buscar para este apartado.

4. Cuando no encontraba en el Google Académico la informacién que estaba intentando buscar,

le decia que si sabia qué palabras clave podia poner para encontrarla o si conocia alguna web fiable donde pudiese encontrar la informacion.

5. Le puse la idea que tenia para las tablas de las influencers y le pedi que si lo que habia puesto tenia sentido para el trabajo 0 no aportaba mucha informacion.

También le dije las ideas que tenia para rellenar con la informacion y le dije que si tenia alguna sugerencia o mejora de alguna de las que habia puesto.

6.Cuando no sabia seguro en qué orden poner la informacién en algin apartado, le preguntaba para que me dijese como quedaria mejor y tuviese mas sentido.

7. Reflexion personal. En una o dos frases, valora brevemente las fortalezas y
limitaciones del uso de la IAG en tu trabajo y si te ha ayudado en tu proceso de
aprendizaje.

Me ha servido para muchas cosas para bien; cuando necesitaba ayuda o revisar los textos, era mas rapido y agil usarla como herramienta.

Pero, por otra parte, muchas otras veces no me ayudaba, sino que me retrasaba, ya que no me respondia bien, se inventaba cosas o no me respondia a lo que le estaba pidiendo y cambiaba de
tema..

Firma del estudiante Laia De la Hoz Soriano Fecha: 7/5/26
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