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Resumen

Para analizar la credibilidad y fiabilidad que otorgan los consumi-
dores de cosmética masculina de lujo a los sites consultados, sus motiva-
ciones de compra y los contenidos demandados en las Webs de las mar-
cas fabricantes, se realizó en 2014 un estudio empírico cualitativo-cuan-
titativo. Se constató que los consumidores consideran: a) poco creíble la
información de las Webs de los fabricantes; b) más fiables las Webs de
los fabricantes que las de los distribuidores para comprar; c) comprar
on-line productos en promoción ya conocidos; y d) que los contenidos
sobre productos son sus preferidos en las Webs de los fabricantes.

Palabras clave: Comunicación en internet, contenidos web, credibili-
dad y fiabilidad de Webs B2C, motivaciones de com-
pra online, cosmética masculina.

Online Behavior of Luxury Male Grooming
Products Consumer

Abstract

To analyze, in online context, the credibility and reliability that give
consumers of luxury male grooming products to sites consulted, their bu-
ying motivations, and the contents they demand in the webs of manufactu-
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rer brands, an empirical study qualitative-quantitative was conducted in
2014. It was found that consumers consider: a) little credible information
of manufacturers’ Web sites; (b) more reliable manufacturers’ Web sites
than distributors’ones in order to buy; c) to purchase online mainly pro-
ducts in promotion that they have already tried; and d) that the contents
about products are their favorites in the manufacturers’ Webs.

Keywords: Communication on internet, web contents, credibility and
reliability of B2C Webs, online purchase motivations, male
grooming products.

INTRODUCCIÓN

La tasa de penetración de Internet entre la población mundial y la po-
blación española es del 39% y del 72% respectivamente (Meeker, 2015).
Teniendo en cuenta que en 1995 no llegaba al 1% en ninguno de los casos
(Meeker, 2015), resulta evidente que Internet se ha convertido en muy poco
tiempo en un canal esencial para que empresas e individuos se comuniquen,
busquen información y realicen transacciones comerciales.

De hecho, según datos de Google (2015), España es uno de los paí-
ses “más conectados” del mundo (el 19% de los Internautas españoles
utiliza “cinco o más dispositivos conectados”) y en el que destaca la ele-
vada frecuencia de uso de Internet (el 86% accede diariamente). Ade-
más, existe una fuerte dependencia de Internet en el proceso de decisión
de compra (el 57% utiliza Internet en dicho proceso) y en la búsqueda de
información en general (el 89% accede a Internet en primer lugar cuando
necesita información).

Entre los factores que determinan la satisfacción del consumidor en
una Website (Nsairi y Khadraoui, 2013; Coker, 2013; Hila Ludin y Cheng,
2014) destacan la rapidez de carga de la Web, su diseño, la facilidad de na-
vegación y de búsqueda de contenidos a través de la misma, la informa-
ción relevante y de calidad, y la confianza en la Web basada en la seguri-
dad en las transacciones y en el respeto a la privacidad del consumidor.

Si nos centramos en el proceso de decisión de compra on-line, nu-
merosos autores (Hoekstra et al., 2015) coinciden en señalar que las
Webs deben ofrecer funciones informativas o transaccionales para dar
respuesta a las distintas necesidades y actividades del consumidor en
cada una de las tres fases básicas por las que pasa en dicho proceso: pre-
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compra, adquisición y post-compra. Según Hoekstra et al. (2015), la fun-
ción informativa de una Web es la que responde a las actividades de las
fases de pre-compra y de post-compra, y la función transaccional la que
responde a las actividades de adquisición y compra del producto. Así la
función informativa permite a los consumidores buscar y evaluar pro-
ductos y servicios a adquirir e intercambiar información sobre productos
ya comprados y utilizados, mientras que la función transaccional permi-
te a los consumidores realizar y monitorizar transacciones. Sin embargo
no todas las Webs ofrecen las dos funciones.

Se ha constatado que la principal ventaja para el usuario de la Web
Business to Consumer (B2C) es la posibilidad de acceder a una informa-
ción de alta calidad y bajo coste (Hasley & Gregg, 2010; Blanco, Sarasa
& SanClemente, 2010), por lo que resulta fundamental que las empresas
trabajen en desarrollar contenidos que incrementen el tráfico hacia sus
Webs y aseguren el éxito de éstas (Saeed, Grover & Hwang, 2005; Has-
ley & Gregg, 2010; Hoekstra, Huizingh, Bijmolt & Krawczyk, 2015).

Y en este sentido, Guo, Ling y Liu (2012) han identificado las ca-
racterísticas de lo que se considera una información de calidad on-line:
creíble, exacta, relevante, comprensible y completa. Características que
también han sido contrastadas por Hila Ludin y Cheng (2014).

Por otro lado, cuando se trata específicamente de comprar on-line,
el aspecto más valorado por los consumidores es la confianza en la Web
correspondiente (Reichheld & Schefte, 2000; Coker, 2013), lo que lleva
a las empresas a reforzar su imagen on-line en torno a la seguridad en las
transacciones realizadas y a la privacidad del usuario (Kim & Bembasat,
2005; Coker, 2013).

Podemos comprobar que el desarrollo del uso de Internet en la bús-
queda de información y compra en general ha sido analizado por nume-
rosos autores, dada su enorme relevancia en la actualidad; sin embargo,
la literatura sobre la comunicación con el consumidor en general y la co-
municación on-line en particular es, en el sector de la cosmética masculi-
na de lujo, muy reducida, a pesar del fuerte crecimiento de las ventas en
los últimos años, de la creciente incorporación de nuevas marcas en la
oferta comercial y del continuo desarrollo de Webs especializadas en la
distribución de cosméticos. Como dato puntual para apoyar esta afirma-
ción, los estudios afirman que un tercio de los hombres en USAdedica ya
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más de 30 minutos diarios a su cuidado personal, y se espera que este
mercado continúe creciendo hasta el 2018 (Elani, 2013).

Un problema adicional, y que complica el estudio y caracterización
del mercado de los productos cosméticos de lujo es que los consumido-
res conectan con las marcas fabricantes de los productos cuya compra es-
tán considerando de múltiples formas, y a través de Webs muy diversas
que, en muchos casos, se asocian a redes sociales, distribuidores, parti-
culares o líderes de opinión y no a los propios fabricantes (Edelman,
2010). Especialmente, en el caso de las compras de productos hedónicos,
en el que la preferencia por las fuentes de información personales es no-
table (Aydin& Selcuk, 2014), puede pensarse que los consumidores tam-
bién preferirán las Webs independientes de las marcas, y más vinculadas
con su entorno personal, líderes de opinión u otros consumidores con sus
mismos intereses. Sin embargo, dichas Webs pueden limitar y distorsio-
nar la capacidad de las marcas fabricantes para diferenciarse entre sí,
proyectar adecuadamente su identidad, promover la venta de sus propios
productos y fidelizar a sus clientes. Por ello es preciso que las marcas re-
formulen su estrategia on-line y trabajen en el desarrollo de sus páginas
Web mejorando la credibilidad y el interés de sus contenidos para ade-
cuarlos a las verdaderas necesidades de información de los consumido-
res, mejorar la experiencia de éstos y, en definitiva, incrementar el tráfi-
co en las propias Webs y la satisfacción y la lealtad con las marcas y sus
productos.

Ante la evidencia de la falta de estudios específicos, y del interés
que estos puedan tener para el mercado de productos cosméticos de lujo,
dadas sus peculiaridades y su alta tasa de crecimiento, este trabajo pre-
senta los resultados de una investigación centrada en el análisis de los
distintos aspectos que pueden influir y modificar la credibilidad de las
distintas fuentes de información utilizadas por los consumidores de pro-
ductos de cosmética masculina de lujo. Para ello, se ha estudiado, en pri-
mer lugar el proceso de búsqueda de dicha información, analizando pos-
teriormente el proceso de decisión de compra, las motivaciones de com-
pra de dichos productos en Internet y, por último, los contenidos deman-
dados en las Webs de las marcas correspondientes para responder a sus
necesidades de información. Con esta específica estructura se ha funda-
mentado la presente investigación, tal como se presenta en los siguientes
epígrafes.
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1. FUNDAMENTOS TEÓRICOS

1.1. Comportamiento del consumidor en la búsqueda
de información vinculada a la compra de productos

Diversos estudios han constatado que las fuentes de información a
las que accede el consumidor en su proceso de decisión de compra son di-
ferentes según se trate de productos utilitarios –consumidos más por su va-
lor práctico – o hedónicos – cuya adquisición responde más a un deseo de
placer y diversión – (Okada, 2005). Así, los primeros, más vinculados con
una compra material, se asocian a fuentes de información más impersona-
les (e incluso a la observación directa cuanto más material sea la compra),
mientras que los segundos, vinculados con una compra más experiencial,
se asocian a fuentes de información más personales (Migley, 1983; Mou-
rali, Laroche & Pons, 2005; citados por Aydin & Selcuk, 2014). Y cuanto
más experiencial sea la compra, mayor será la preferencia por fuentes per-
sonales independientes de las marcas proveedoras o distribuidoras de los
productos correspondientes (Aydin & Selcuk, 2014).

En el caso de los productos de cosmética masculina de lujo nos ha-
llamos, en principio, ante productos de compra material-experiencial
puesto que combinan características de los productos utilitarios con ca-
racterísticas de los productos hedónicos: Podemos afirmar que son utili-
tarios puesto que su consumo es en parte racional y genera beneficios
funcionales y objetivos (Dhar & Wertenbroch, 2000) como, por ejemplo,
mejorar la textura de la piel o reducir las arrugas. Pero estos productos
también pueden considerarse hedónicos, ya que su consumo se vincula a
una experiencia emocional y sensorial asociada con el placer personal, la
estética, la fantasía y la diversión (Dhar & Wertenbroch, 2000), como
puede ser el placer que proporciona una textura y un aroma agradables, la
estética de un envase de diseño o la satisfacción individual que produce
verse con mejor aspecto y agradar físicamente a los demás. Sin embargo,
como se trata al mismo tiempo de productos selectivos o de lujo puede
afirmarse que la capacidad hedónica de los mismos prevalece sobre la
utilitaria (Allérès, 1997; Campuzano, 2007).

Podemos inferir, por tanto, que la compra de los productos de cos-
mética masculina de lujo es una compra de tipo material-experiencial en
la que la dimensión experiencial prima sobre la material, lo que supone
que para la búsqueda de información sobre estos productos el consumi-
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dor preferiría acudir a fuentes personales, al percibirlas como más fia-
bles. Y así se plantea la primera hipótesis de este trabajo:

H1: Los consumidores de cosmética masculina de lujo prefieren
acudir a fuentes personales ajenas a la marca (blogs, foros y redes socia-
les), que a las Webs de las marcas fabricantes, cuando buscan informa-
ción de productos y marcas en Internet.

1.2. La confianza del consumidor en su comportamiento
de compra on-line

El desarrollo de la confianza en las relaciones de compra-venta
on-line se basa en la creación de una expectativa positiva, por parte de los
potenciales compradores, en cuanto a que los vendedores de productos y
servicios no actuarán arteramente en sus transacciones on-line (Sahney,
Ghosh & Shrivastava, 2013). Es decir, la confianza on-line supone estar
convencido de que se puede confiar en quien vende on-line y de que las
transacciones on-line se realizarán de forma fiable y segura (Sahney,
Ghosh & Shrivastava, 2013).

Reichheld & Schefter (2000), Mustafa (2011, citado por Hila Ludin &
Cheng, 2014) y Coker (2013) han confirmado que, a la hora de evaluar las
Webs que desarrollan actividades comerciales, el factor más importante
para los consumidores es el nivel de confianza percibido en aquellas.

En este sentido numerosos autores consideran que la confianza on-li-
ne depende fundamentalmente de la seguridad en las transacciones realiza-
das (Guo et al., 2012; Coker, 2013; Hila Ludin & Cheng, 2014; Paul& Suri,
2014). Entendiendo que, en este contexto, la seguridad es la capacidad de la
Web de garantizar que los datos personales del consumidor no se utilizarán
fraudulentamente ni de forma no autorizada (Guo et al., 2012).

Según Gefen (2002, citado por Sahney et al., 2013) la confianza del
consumidor pasa por el convencimiento de éste en la integridad, capaci-
dad y benevolencia del vendedor. El mismo autor señala que, en el con-
texto del comercio on-line, la integridad del vendedor se fundamenta en
el cumplimiento de las promesas realizadas y de las normas establecidas;
la capacidad, en su aptitud para suministrar productos y servicios de cali-
dad; y la benevolencia, en una compasión y bondad hacia los clientes ba-
sada en un espíritu no materialista.
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Por último, para Sahney et al. (2013) la confianza del consumidor a
la hora de comprar productos on-line depende tanto de sus propias carac-
terísticas y actitudes como de ciertos atributos del vendedor; concreta-
mente, en el caso del vendedor, de su reputación, de su disposición al tra-
to personalizado y del tamaño de la compañía bajo la que opera. Así
cuanto mayor sea la reputación, el trato personalizado y el tamaño del
vendedor mayor será la confianza del consumidor en él.

Teniendo en cuenta que la venta de productos de cosmética en In-
ternet se realiza básicamente a través de las Webs de distribuidores co-
merciales o a través de las Webs de las propias marcas fabricantes, y con-
siderando que la mayor parte de las marcas fabricantes de cosmética
masculina de lujo (Biotherm Homme, Shiseido Men, Clinique Men, Lab
Series, etc.) son marcas que cuidan su reputación, trabajan la personali-
zación a través del desarrollo de sus propios Clubs de fidelización y per-
tenecen a grandes compañías multinacionales (como L’Oreal, Lauder,
Shiseido, etc.), podemos establecer como segunda hipótesis de este tra-
bajo la siguiente:

H2: Los consumidores de cosmética masculina de lujo depositan
mayor confianza en las Webs de las marcas fabricantes que en las de los
distribuidores, a la hora de realizar la compra productos de este tipo en
Internet.

1.3. Motivaciones del consumidor hacia la compra on-line

Sahney et al. (2013), a partir de una revisión exhaustiva sobre la li-
teratura existente sobre el tema (Korgaonkar and Wolin, 1999; Suki et
al., 2001; Foucault and Scheufele, 2002; Parsons, 2002; Joines et al.,
2003; Monsuwé et al., 2004; Rajamma et al., 2007), clasifican los facto-
res que motivan la compra on-line en las siguientes categorías:

– Motivaciones pragmáticas: la conveniencia (de tiempo, lugar y
proceso de compra completo), el acceso a una información actual y
detallada sobre productos y servicios y a un gran surtido de produc-
tos fácilmente comparables entre sí, la comodidad y la sencillez de
realizar transacciones, y la facilidad para descubrir nuevas tenden-
cias y novedades sobre productos y servicios.

– Motivaciones “de producto”: el acceso a productos que no están
disponibles localmente y a una oferta amplia de productos de todo
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tipo y categorías con calidades diversas, y la posibilidad de perso-
nalizar las compras realizadas.

– Motivaciones económicas: el acceso a precios competitivos, des-
cuentos y promociones comerciales. De hecho, el primer factor que
empuja a los consumidores a comprar on-line es la posibilidad de
disfrutar de precios más competitivos que los de los establecimien-
tos físicos de venta.

– Motivaciones “de servicio”: relacionadas tanto con la facilidad de
acceso a productos y servicios y a las informaciones relativas a sus
características, precios y condiciones de entrega, como con la fia-
bilidad, rapidez en la entrega y capacidad de reacción del vendedor.

– Motivaciones demográficas: de género, edad, nivel de ingresos y
educación.

– Motivaciones sociales: el entorno social, personal y familiar, las
normas y costumbres adquiridas, los grupos de influencia y de refe-
rencia, y el estatus a alcanzar.

– Motivaciones situacionales: la falta de tiempo disponible y de mo-
vilidad, la distancia geográfica, y la fascinación que ejerce la oferta
de productos variados, singulares y poco accesibles normalmente.

Por otra parte, Girard, Korgaonkar y Silverblatt (2003), partiendo
de la clasificación de categorías de productos realizada por Nelson
(1970, 1974; citado por Girard et al., 2003) y completada por Darby y
Karni (1973, citados por Girard et al., 2003), constataron que la propen-
sión de los consumidores a comprar en Internet varía en función de la ca-
tegoría de producto de que se trate. Así, la inclinación de los consumido-
res a adquirir on-line los denominados “productos de búsqueda” (cuyas
características y beneficios pueden determinarse fácilmente antes de su
compra y de su utilización o consumo) es mayor que las de adquirir los
llamados “productos de experiencia” (cuyas cualidades y beneficios
sólo pueden conocerse tras su compra y consumo) y “productos de con-
fianza” (vinculados principalmente a los servicios, y cuya utilidad es di-
fícil o imposible de medir por el consumidor tanto antes de su consumo
como durante éste o inmediatamente después).

Teniendo en cuenta que los productos de cosmética masculina de
lujo serían, bajo esta clasificación, productos de experiencia-confianza
ya que sus resultados sólo pueden evaluarse cuando han sido probados
(por ejemplo, la hidratación que aporta una crema) y, en muchos casos,
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sólo cuando llevan un tiempo suficiente utilizándose (por ejemplo, la fir-
meza que se consigue con un tratamiento), podemos plantear la tercera
hipótesis de este trabajo:

H3: Las motivaciones de compra on-line de productos de cosméti-
ca masculina de lujo quedan influidas y supeditadas a que los consumi-
dores hayan probado previamente los productos cuya compra se esté
considerando.

1.4. Contenidos demandados por el consumidor on-line

Como ya se ha señalado las dos funciones fundamentales que de-
ben desarrollar las páginas Web para dar respuesta a las necesidades del
consumidor en su proceso de decisión de compra on-line son la informa-
tiva y la transaccional (Hoekstra et al., 2015).

Sin embargo, se ha constatado que, entre estas dos funciones, la
que contribuye en mayor medida al éxito global de una Web (grado en
que una Web cumple sus objetivos generales para atraer a los consumi-
dores y reforzar su posición competitiva) es la función informativa
(Hoekstra et al., 2015).

En este sentido, Hoekstra et al. (2015) verificaron que, para el perfecto
desempeño de la función informativa de una Web, los contenidos más im-
portantes son los que contribuyen a reforzar las relaciones con los consumi-
dores, seguidos por los vinculados a los productos (características, benefi-
cios, funciones, etc.), los relativos a la marca u organización de que se trate
y, en último lugar, por los correspondientes a los servicios post-venta. Por lo
tanto, para incrementar la satisfacción de sus consumidores on-line y mejo-
rar sus resultados financieros, resulta fundamental que las empresas desa-
rrollen estos contenidos, garantizando la calidad de los mismos. Una calidad
que, según diversos autores (Liu, He; Gao y Xie, 2008; Guo et al., 2012;
Hila Ludin y Cheng, 2014), exige que la información correspondiente sea
creíble, exacta, relevante, comprensible y completa.

Así, se plantea la cuarta y última hipótesis de este trabajo:

H4: Los consumidores de cosmética masculina de lujo se decantan
por las Webs de marcas que desarrollan contenidos de calidad encamina-
dos a fomentar sus relaciones con éstas, así como contenidos vinculados
a los productos ofertados.
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2. METODOLOGÍA

Una vez revisada la literatura sobre el comportamiento del consu-
midor en su proceso de decisión de compra on-line y sobre el mercado de
la cosmética masculina de lujo, y establecidas las hipótesis a contrastar,
se ha llevado a cabo una investigación empírica articulada en dos fases:
una primera de naturaleza cualitativa y una segunda cuantitativa. Ambas
fases se han desarrollado en 2014.

La fase cualitativa, de tipo exploratorio, se ha desarrollado a través de
tres focus groups realizados con 21 consumidores de marcas de cosmética
masculina de lujo organizados por edades. Los resultados obtenidos en esta
fase del estudio han permitido fundamentalmente identificar los ítems para
elaborar el cuestionario a utilizar en la posterior fase cuantitativa. Concreta-
mente se han identificado las fuentes utilizadas en la búsqueda de informa-
ción sobre las marcas y productos objeto de estudio, las actitudes y las moti-
vaciones de compra on-line dichos productos, y los contenidos demandados
por los consumidores en las Webs de las marcas de cosmética masculina de
lujo. Además se ha explorado el fenómeno de la confianza para la compra
on-line con respecto a estos consumidores.

La fase cuantitativa se ha realizado mediante la técnica de encuesta a
través de Internet. En esta fase se ha utilizado un cuestionario estructurado
con 133 variables organizadas en preguntas en las que se han empleado es-
calas nominales, de intervalo y de Likert (éstas últimas de 7 posiciones). El
cuestionario ha sido cumplimentado correctamente por una muestra 250
consumidores de cosmética masculina de lujo seleccionados por conve-
niencia a partir de la base de datos de los socios del Club de fidelización
“Otoko” de Shiseido España y de la base de datos de la revista Men’s
Health en España. La recogida de información se realizó a lo largo del mes
de Abril de 2014 y, tras depurar los cuestionarios correspondientes, se lle-
varon a cabo los oportunos análisis estadísticos mediante el programa
SPSS: Estadísticos básicos, tabulación de frecuencias con prueba Chi-
cuadrado, tabulación de valores medios con prueba F de Snedecor y análi-
sis de componentes principales con rotación varimax.

3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN

3.1. Investigación cualitativa

Tras analizar todos los focus group realizados, el primer aspecto
destacable es el elevado grado de conocimiento de los todos los partici-
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pantes tanto sobre cosmética masculina en general y sobre productos y
marcas en particular, como sobre el tipo de fuentes a las que acudir cuan-
do se busca información al respecto. En contra de lo que se podría espe-
rar en un mercado de reciente desarrollo, se podría decir que se trata de
“consumidores expertos”, que saben lo que quieren, les gusta cuidarse
–muchos llevan bastantes años haciéndolo- y compran y consumen un
gran número de productos distintos relacionados con el tratamiento y la
higiene facial y corporal.

La búsqueda de información, cuando van a realizar la compra de
productos de cosmética, se convierte en un elemento fundamental, al que
dan mucha importancia, porque en muchos casos ejerce una gran in-
fluencia en la compra posterior de una determinada referencia.

Así, las principales fuentes de información que los consumidores
masculinos de cosmética señalan son: las recomendaciones de otras per-
sonas (conocidas o no), la propia publicidad que realiza una marca, la pu-

blicity, los foros, las páginas Web de fabricantes o distribuidores, y el
punto de venta. De todas las fuentes mencionadas, todos los participan-
tes coinciden en señalar que las recomendaciones y opiniones de otros
consumidores son las que más valoran y a las que otorgan una mayor cre-
dibilidad y confianza. Por el contrario, las Webs de marcas de cosmética
no son valoradas de forma muy positiva, ya que consideran que no les
aportan información relevante y de interés.

Esto apoyaría la primera hipótesis del trabajo, según la cual los
consumidores de cosmética masculina de lujo, cuando buscan informa-
ción de productos y marcas en Internet, prefieren acudir a fuentes vincu-
ladas con personas ajenas a la marca (blogs, foros y redes sociales), que a
las Webs creadas por las marcas fabricantes.

En cuanto a los contenidos que los consumidores más demandan
en este tipo de Webs de fabricantes son: en primer lugar, la presenta-
ción, de forma clara y sencilla, de todos los productos de la marca, con
descripciones detalladas sobre sus principales beneficios y sobre los
resultados que ofrecen. En segundo lugar, demandan información ade-
cuada sobre el modo de empleo de los productos, ya sea a través de vi-
deos o de imágenes. Y en tercer lugar, les gustaría que la marca les diera
la posibilidad de realizar un diagnóstico de la piel a través de un cues-
tionario on-line. Estos resultados respaldarían la cuarta hipótesis plan-
teada, ya que la información vinculada al adecuado uso de los produc-
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tos y las facilidades para su selección permiten una mayor vinculación
con la marca y con su oferta.

Respecto a la compra on-line de productos de cosmética, la mayo-
ría de los participantes prefiere acudir al establecimiento físico ya que
valora de forma muy positiva el trato personal y el asesoramiento que re-
cibe de la persona que le atiende en la tienda.

La principal motivación señalada para comprar este tipo de pro-
ducto vía on-line es la económica, un mejor precio les anima a comprar
una referencia concreta en Internet en lugar de en la tienda física. El úni-
co requisito que señalan todos los participantes es que para comprar on-
line un producto de cosmética, independientemente de su precio, es in-
dispensable conocerlo y haberlo probado previamente. Estos resultados
nos permiten apoyar la tercera hipótesis ya que, si bien los consumidores
son proclives a la compra por Internet en la búsqueda de mejores precios,
esta decisión se aplica básicamente para aquellos productos que ya han
sido comprados en el punto de venta y probados previamente.

3.2. Investigación cuantitativa

3.2.1. Comportamiento del consumidor en la búsqueda de

información de productos de cosmética masculina de lujo

Al igual que sucede con la mayoría de productos de gran consumo,
cuando un consumidor de cosmética masculina de lujo acude a una fuen-
te en busca de información para tomar una decisión de compra prefiere
acudir a fuentes de tipo personal. Así, tal y como se ha podido comprobar
en el investigación realizada, las personas encuestadas otorgan (Figu-
ra 1) la mayor credibilidad a aquellas fuentes que provienen de las reco-
mendaciones que otros consumidores dejan sobre los productos que tie-
nen intención de comprar. En concreto, aquellas recomendaciones que
alcanzan los índices de credibilidad más altos, son las de las personas que
pertenecen al círculo de confianza del comprador (media de un 5,4 en
una escala de 1 a 7 de menor a mayor credibilidad), seguidas de las que
dejan otros consumidores anónimos (media de 5,1). A continuación fi-
guran las recomendaciones del personal que atiende en los puntos de
venta físicos (media de 4,9), y las opiniones difundidas a través de Webs
y blogs de cosmética (media de 4,8), de foros (media de 4,7) y de redes
sociales (media de 4,6). Aquellas fuentes que se vinculan con las Webs
de fabricantes o de distribuidores no son tan valoradas por los consumi-
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dores y se sitúan por debajo de las anteriormente mencionadas (media de
4,36 y 4,4 respectivamente).

Es interesante señalar cómo el grado de credibilidad de las fuentes
que provienen de las recomendaciones de otros consumidores es signifi-
cativamente mayor en el segmento de consumidores masculinos más jó-
venes, es decir, aquellos menores de 30 años. Así las tres fuentes con ma-
yor puntuación en este segmento son las recomendaciones de personas
de confianza con una media de 5,8, seguido de las recomendaciones de
otros consumidores con una media de 5,7 y en tercer lugar de las Webs y
blogs de cosmética (con una media de 5,5). Nuevamente, los resultados
respaldan la primera hipótesis planteada, al igual que ocurrió en la fase
cualitativa de la investigación.

3.2.2. La confianza del consumidor en su comportamiento

de compra on-line de productos de cosmética

masculina de lujo

Cuando los consumidores masculinos utilizan Internet para com-
prar sus productos de cosmética de lujo encuentran más fiable y por tanto
les aporta más confianza hacerlo desde las Webs de las propias marcas
fabricantes (media de 5,3 en una escala del 1 al 7 de menor a mayor prefe-
rencia) que desde otras Webs que pertenecen a distribuidores generalis-
tas o especializados (media de 4,8), (Figura 2).

Este hecho pone de manifiesto que los usuarios de Internet todavía
tienen cierto recelo a la hora de comprar on-line y de dejar sus datos en
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Figura 1. Credibilidad de las fuentes de información

Fuente: Elaboración propia con los datos de la investigación.



determinadas páginas más desconocidas o de organizaciones cuya repu-
tación no esté muy consolidada, por lo que les aporta una mayor seguri-
dad y confianza realizar este tipo de transacciones comerciales a través
de Webs de marcas conocidas por ellos y que gozan de una gran reputa-
ción y prestigio.

Estos resultados respaldan sin ninguna duda la segunda hipótesis
planteada y permiten afirmar que, para la compra de productos de cos-
mética de lujo on-line, los hombres prefieren las Webs de las marcas fa-
bricantes que las de los distribuidores, ya que las primeras les inspiran
mayor confianza que las segundas.

3.2.3. Motivaciones hacia la compra on-line

de productos de cosmética masculina de lujo

Según los datos obtenidos, el 57% de los consumidores de cosméti-
ca masculina encuestados compra habitualmente este tipo de productos a
través de Internet. Respecto a los productos que más se compran on-line,
destacan las cremas que se aplican en el rostro (un 72,3%) frente a las fra-
gancias (17%) o los productos para el cuerpo (4,3%).

Aunque los resultados (Figura 3) parecen indicar que los consumi-
dores que compran este tipo de productos on-line lo hacen principalmen-
te por motivos económicos (buscando un mejor precio o ventajas exclu-
sivas que no puedan encontrarse en otro sitio), sí que podemos inferir que
la búsqueda del beneficio económico se ve supeditada, en este mercado,
a la necesidad de la experiencia y conocimiento previo del producto.
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Así, en primer lugar destaca que, a la hora de comprar productos de
cosmética de lujo on-line, los encuestados afirman que nunca adquirirían
un producto de esta categoría en Internet sin haberlo probado previamen-
te antes de su compra (media de 4,8 en una escala del 1 al 7 de menor a
mayor grado de acuerdo). En segundo lugar, se indica que sólo se com-
prarían on-line buscando el mejor precio los productos de este tipo que
ya fueran conocidos (media de 5,4 en una escala del 1 al 7 de menor a ma-
yor grado de acuerdo). En definitiva, es difícil que un consumidor com-
pre un producto de cosmética de lujo si no tiene un conocimiento y una
experiencia anterior que le permita valorarlo positiva o negativamente y
que haga que posteriormente se decida a comprarlo on-line si encuentra
el mejor precio u otro tipo de ventajas (Figura 3).

Estos resultados refrendan la tercera hipótesis planteada y permi-
ten concluir que las motivaciones de compra on-line de productos de
cosmética masculina de lujo quedan supeditadas a que los consumidores
hayan probado previamente los productos cuya compra se esté conside-
rando.

3.2.4. Contenidos demandados en las Webs por los

consumidores de cosmética masculina

Respecto a los contenidos de las Webs de las marcas fabricantes de
cosmética masculina de lujo más valorados y de mayor interés para los
consumidores son los que se presentan en el gráfico que figura a conti-
nuación (Figura 4).
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Figura 3. Motivaciones hacia la compra de cosmética en Internet.

Fuente: Elaboración propia con los datos de la investigación.



Los contenidos más interesantes para los consumidores encuesta-
dos son aquellos que les permiten interactuar y establecer relaciones con
la marca. En este grupo se encuadran aquellos contenidos que permiten
acceder a muestras de productos y por ende probar los mismos (media de
5,7 en una escala de 1 a 7 de menor a mayor interés), y los relacionados
con consejos de belleza y cuidado personal (media de 5,6), diagnóstico
de la piel (5,4) y asesoramiento y consulta personal (5,3). En segundo lu-
gar, se identifica el grupo de contenidos vinculados a los productos que
la marca comercializa: comparación entre productos de una misma cate-
goría (5,3), modo de empleo de los productos (5,3), videos de consejos
de belleza y cuidado personal y vídeos relacionados con el modo de em-
pleo y los resultados de los productos (ambos con una media de 5,2), pro-
mociones, test de productos, etc. Por último, aquellos contenidos que
son peor valorados son los que tienen que ver con la información relativa
a la propia marca: eventos, premios conseguidos, historia y valores, pu-
blicidad que realiza, etc. Los consumidores evidencian su preferencia
por contenidos utilitaristas (sobre el producto y su uso) frente a los infor-
mativos generales.

Aunque estos datos apoyan la cuarta hipótesis planteada, para res-
paldar perfectamente dicha hipótesis se ha realizado también un análisis
de componentes principales con rotación varimax (Tabla 1) ya que este
análisis permite identificar las dimensiones o factores subyacentes en la
asociación o relación existente entre los valores de las variables estudia-

Comportamiento online del consumidor de cosmética masculina de lujo 377

Figura 3. Interés de cada contenido en las webs de cosmética
del fabricante.

Fuente: Elaboración propia con los datos de la investigación.



das (Santesmases, 2009); es decir, entre el interés atribuido a los distin-
tos contenidos estudiados.

Así, se han identificado 3 factores que explican el 67,9% de la va-
rianza total de las variables analizadas y que a continuación se detallan:

– Factor 1, al que hemos denominado “Consumidor/Producto”, que
explica el 29,3% de la varianza y que recoge tanto aquellos conte-
nidos que permiten establecer relaciones con el consumidor (reali-
zar un diagnóstico de la piel, asesorar y atender consultas persona-
les, entregar muestras, etc.) como aquellos relacionados con los
productos (explicar las características y beneficios de los produc-
tos, su modo de empleo, sus principios activos, etc.).

– Factor 2, denominado “Marca/Organización”, que explica el
17,8% de la varianza y que recoge todos los contenidos relaciona-
dos con la información corporativa de la marca, como por ejemplo:
la historia de la marca, la publicidad que realiza, las investigacio-
nes que lleva a cabo, etc.

– Factor 3, denominado “Promoción/Distribución”, que explica el
20,8% de la varianza y que agrupa tanto los contenidos relaciona-
dos con las acciones promocionales que la marca lleva a cabo
(como por ejemplo los concursos) como los relativos a los estable-
cimientos off-line donde se vende la marca en cuestión.

En la Tabla 1 se pueden observar las cargas de los factores por cada
una de las variables analizadas.

Así, tal y como se ha señalado previamente y conforme a lo que es-
tablece la literatura académica correspondiente, los contenidos preferi-
dos por los consumidores en las Webs de las marcas de cosmética mascu-
lina de lujo son, en primer lugar, tanto los vinculados con el estableci-
miento de relaciones con los consumidores como los relacionados con la
información de los productos de la marca en cuestión. Es decir, aquellos
contenidos que en la Figura 4 obtienen las mayores puntuaciones por
parte de los consumidores encuestados y que aparecen recogidos en el
Factor 1 del análisis de componentes principales denominado “Consu-
midor/Producto”.

Por tanto, la hipótesis cuarta quedaría respaldada, al poder comprobar
que los consumidores prefieren contenidos de calidad más encaminados a
fomentar sus relaciones con las marcas fabricantes y a proporcionar infor-
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mación detallada sobre los productos ofertados por éstas que otra clase
de contenidos más vinculados con información de tipo corporativo.

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados de la investigación son coherentes con la literatura
académica existente, y la refuerzan, añadiendo las peculiaridades refe-
rentes al mercado de cosmética masculina de lujo on-line.

En cuanto a la aplicabilidad de los resultados, las fases cualitativa y
cuantitativa de la investigación nos han permitido confirmar algunas de
las peculiaridades que afectan a la compra de cosmética masculina de
lujo vía on-line, y que deben ser consideradas por las empresas para po-
der realizar mejoras en su gestión.

En primer lugar, es destacable que los compradores masculinos
otorgan mayor credibilidad a la información obtenida a través de fuentes
ajenas a la empresa para informarse de los productos y de su utilidad.
Este dato debería considerarse como negativo para las empresas cosmé-
ticas, ya que dificulta la conexión con su mercado, y puede distorsionar
el mensaje sobre su oferta. Sería necesario profundizar en los motivos
por los que se genera esa desconfianza hacia la información presente en
las Webs corporativas para poder gestionarlos adecuadamente y redirec-
cionar a los consumidores hacia las propias marcas. No obstante lo ante-
rior, también es cierto que, a través de los canales señalados como más
fiables por el público objetivo, la marca también puede tratar de comuni-
carse y ofrecer información, así como obtener información muy valiosa
sobre las necesidades e intereses de su público. Por ejemplo, la creación
de foros en las propias Webs corporativas, con la introducción en los
mismos de un experto “moderador” de la marca, podría ser un sustituto y
nuevo atractivo que animaría a los consumidores a consultarlas y vincu-
larse a la marca.

Para mantener la confianza en la compra on-line a través de las Webs
de las marcas cosméticas, que parece prevalecer sobre otros canales a pe-
sar de la amenaza que puede suponer el desarrollo de nuevos canales de
distribución con alta credibilidad en el mercado, existen varias opciones
que podrían ser utilizadas en sustitución o como complemento a la reduc-
ción de precio: El acceso a productos nuevos no disponibles todavía en un
determinado mercado, pero de los cuales el consumidor ya tiene conoci-
miento a través de Internet, adaptación a los requerimientos de tiempo y
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horarios de los compradores, mayor velocidad en la entrega y, sobre
todo, la personalización y recomendación específica al cliente según sus
peculiaridades, pueden ser interesantes atractivos que sustituyan la va-
riable precio y mejoren el vínculo con la marca y la fidelidad a la misma.

La compra on-line de productos cosméticos parece firmemente su-
peditada a la prueba previa de los mismos. Esta prueba se realiza habitual-
mente en los puntos de venta físicos, acompañada y apoyada por un proce-
so de asesoramiento por expertos. En principio, no debería existir un con-
flicto entre ambos canales, sino que se debería fomentar su simbiosis, y
quizá establecer una cierta diferenciación entre ambos, por ejemplo, mejo-
rando la experiencia en el punto de venta con sesiones a clientes en las que
se explique cómo sacar el mejor partido a los productos adquiridos, y cua-
les podrían añadirse a la compra para lograr mejoras, además de otros ser-
vicios de pago, como tratamientos más específicos.

Por último, parece evidente que las Webs de las marcas deben
adaptarse mejor a los requerimientos de un público cuya incorporación
al mercado de la cosmética es relativamente reciente, y que por tanto pre-
cisa de mucha información con respecto a aspectos como composición,
utilidad y forma de aplicación de los productos, más que sobre la marca o
cuestiones generales. Si todo esto se lleva a cabo adecuadamente, se po-
dría lograr una mayor satisfacción en el uso de la Web, en la confianza en
la misma, y por tanto, en la fidelidad a la marca.
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