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RESUMEN

La sostenibilidad se ha convertido en uno de los temas centrales en el discurso de las marcas
de cosmética, pero ;es realmente un criterio decisivo de compra para el consumidor? Este
trabajo analiza las percepciones del consumidor espafiol sobre la sostenibilidad de cosmética
capilar mass market a través del estudio de 149 resefias online de siete marcas lideres en el
sector: Garnier Fructis, L’Oréal Elvive, Pantene, TRESemm¢, Gliss Schwarzkopf, Herbal

Essences y Babaria.

A partir de un enfoque exploratorio y cualitativo, se analizan cuatro dimensiones de
sostenibilidad: composicion e ingredientes, envase, testeo animal y ética de la marca, y se
examina con qué frecuencia y con qué sentimiento aparecen en el discurso espontaneo de los

consumidores en plataformas como Amazon, Druni y Primor.

Los resultados revelan que la sostenibilidad no actia como un driver transversal de compra
en este segmento, sino que su peso depende del posicionamiento de cada marca. La
dimension de composicion e ingredientes es, con diferencia, la mas presente en las resefias y
la que genera mayor respuesta emocional, mientras que las otras tres restantes ocupan un
papel secundario. El consumidor del mass market interpreta la sostenibilidad principalmente
desde el beneficio personal y la experiencia de uso, y no desde el altruismo ecologico, lo que

confirma la existencia de una brecha actitud-comportamiento en este segmento.

El trabajo concluye con implicaciones estratégicas concretas para las marcas destacando la
necesidad de vincular la sostenibilidad a beneficio funciones reales, mantener la coherencia
entre lo que se comunica y la experiencia de producto, y no sacrificar la accesibilidad

econdmica que define al segmento.

Palabras clave: sostenibilidad, cosmética capilar, gran consumo, percepciones del

consumidor, resefias online, greenwashing, brecha actitud-comportamiento.



ABSTRACT

Sustainability has become one of the central pillars of beauty brand communications, but is it
really a purchase driver for consumers? This study analyses Spanish consumer perceptions of
sustainability in the mass market hair care segment through the examination of 149 online
reviews from seven leading brands: Garnier Fructis, L’Oréal Elvive, Pantene, TRESemm¢,

Gliss Schwarzkopf, Herbal Essences and Babaria.

Using an exploratory and qualitative approach, four sustainability dimensions are examined:
formula and ingredients, packaging, animal testing, and brand ethics, analysing how
frequently and with what sentiment they appear in spontaneous consumer discourse on

platforms such as Amazon, Druni and Primor.

The findings reveal that sustainability does not operate as a universal purchase driver in this
segment; rather, its relevance depends on each brand’s positioning. The ingredients and
formula dimension is by far the most prominent in reviews and generates the strongest
emotional response, while the remaining three dimensions play a secondary role. Mass
market consumers interpret sustainability primarily through personal benefit and product
experience, rather than ecological altruism, confirming the existence of an attitude-behaviour

gap in this segment.

The study concludes with concrete strategic implications for brands, highlighting the need to
link sustainability to tangible functional benefits, maintain coherence between brand
communication and product experience, and preserve the price accessibility that defines the

segment.

Keywords: sustainability, hair care, mass market, consumer perceptions, online reviews,

greenwashing, attitude-behaviour gap.



1. INTRODUCCION

1.1 Propdsito general de la investigacidon y contextualizacion del tema

Este trabajo analiza como percibe el consumidor espafiol la sostenibilidad en los productos de
cosmética capilar del segmento mass market, a través del estudio de resefias online
publicadas entre 2019 y 2025 en plataformas de comercio electronico con presencia en

Espana.

En los ultimos afios, la sostenibilidad ha pasado de ser una preocupacion medioambiental a
convertirse en un elemento presente en las estrategias de marketing y comunicacion de la
gran mayoria de marcas de cosmética. En el sector capilar, esta transformacion es
especialmente visible, donde los estantes de los supermercados se llenan de productos con
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etiquetas como ‘“natural”, “vegano”, “sin sulfatos” o “cruelty-free”, y las marcas compiten
por trasladar al consumidor un compromiso sostenible que va desde la formulacion hasta el

envase.

Sin embargo, el gran consumo tiene sus propias reglas. A diferencia del segmento de lujo o
de las marcas especializadas, el mass market opera en un entorno donde el precio, la eficacia
y la accesibilidad siguen siendo los criterios dominantes. En este contexto, surge una
pregunta relevante: jhasta qué punto la sostenibilidad influye realmente en las decisiones de
compra del consumidor, o se trata mas bien de un atributo que las marcas comunican pero

que el consumidor no incorpora como criterio de eleccion?

1.2 Justificacidn del interés de investigacion

Gap académico

La relacion entre sostenibilidad y comportamiento del consumidor ha sido ampliamente
estudiada en la literatura académica. Trabajos como los de Carrington et al. (2010) han
documentado la brecha entre la intencion de compra sostenible declarada y el
comportamiento real de compra, mientras que Luchs et al. (2010) han identificado que los
consumidores tienden a asociar los productos sostenibles con menor eficacia en categorias

donde la potencia es un atributo clave. Por su parte, Ginsberg y Bloom (2004) ya advertian de



que no todas las marcas deberian comunicar la sostenibilidad con la misma intensidad,
diferenciando entre consumidores muy comprometidos y consumidores mainstream. Mas
recientemente, autores como Meliniasari y Mas’od (2024) han profundizado en el papel del
control conductual percibido como freno a la compra sostenible, y Nyilasy et al. (2014) han
demostrado experimentalmente el efecto de rebote negativo que genera el greenwashing

sobre la percepcion de marca.

Sin embargo, la mayor parte de los estudios se han desarrollado en contextos de lujo o de
marcas especializadas, donde el perfil del consumidor y sus motivaciones de compra son
sustancialmente distintos a los del gran consumo. En el segmento mass market, y
especificamente en la categoria de cosmética capilar en Espaina, la investigacion es todavia
limitada. Ademas, la mayoria de los estudios existentes se basan en encuestas o grupos de
discusion, lo que introduce sesgos de deseabilidad social que las resenas online, por su
caracter espontaneo, permiten evitar. Este trabajo pretende cubrir parte de ese vacio
aportando evidencia directa del discurso real del consumidor espafiol en el entorno digital,

desde una metodologia que hasta ahora apenas se ha aplicado a esta categoria.

Relevancia empresarial

El sector cosmético en Espafia representa una parte muy importante de la economia del
bienestar y el autocuidado, con un consumo que superé los 11.200 millones de euros en 2024
y con un crecimiento del 7,7% respecto a 2023. Seglin la Asociacion Nacional de Perfumeria
y Cosmética, el consumidor promedio destina 221,6 euros anuales en productos de cuidado
personal y cosmética, mostrandonos la relevancia del sector en Espafia (STANPA). En este
contexto, entender qué peso real tiene la sustentabilidad en las decisiones de compra tiene
implicaciones directas para las estrategias de producto, comunicacion y posicionamiento de
las marcas que operan en este segmento, especialmente en un momento en el que la presion
regulatoria europea y las exigencias de los ODS obligan a las empresas a avanzar en

sostenibilidad sin comprometer su competitividad en precio.

Motivacion personal

La eleccion de este tema responde también a un interés personal por el sector de la cosmética

y a la voluntad de orientar la trayectoria profesional hacia este dmbito. Analizar como el



consumidor percibe y valora la sostenibilidad en productos de uso cotidiano permite
combinar el interés por el marketing y la estrategia de marca con una categoria en plena
transformacion, lo que hace de este trabajo no solo un ejercicio académico, sino también una

primera aproximacion al sector desde una perspectiva analitica y practica.

1.3 Objetivos

El objetivo general de este trabajo es analizar como percibe el consumidor espafiol la
sostenibilidad en los productos de cosmética capilar mass market, evaluando si este atributo

influye en la valoracién del producto y en la predisposicion de compra.

Dentro de este objetivo, el problema especifico que aborda el estudio es determinar qué
dimensiones de sostenibilidad estan realmente presentes en el discurso espontaneo del
consumidor y con qué intensidad y sentimiento aparece, algo que la literatura existente no ha

analizado desde la perspectiva del eWOM en el mercado espaiol.

Para alcanzar estos propositos, se plantean los siguientes objetivos especificos:

e Identificar en qué medida la sostenibilidad est4 presente en el discurso espontaneo del
consumidor de gran consumo.

® Analizar qué dimensiones de sostenibilidad generan mayor atencidén y respuesta
emocional.

e Examinar si existen diferencias en la percepcion de la sostenibilidad entre marcas con
distintos posicionamientos en el mercado.

e Extraer implicaciones estratégicas para las marcas a partir de los patrones

1dentificados.

El valor aportado por este trabajo es doble. En el plano académico, contribuye a ampliar el
conocimiento sobre la percepcion de la sostenibilidad en el gran consumo desde una
metodologia basada en datos reales y espontaneos. En el plano empresarial, ofrece a las
marcas del sector capilar mass market en Espafia una vision directa de lo que el consumidor

realmente valora, mas alla de lo que declara en encuestas.



1.4 Metodologia

El abordaje metodoldgico de este trabajo se desarrolla en dos fases diferenciadas.

Revision de la literatura

La construcciéon del marco tedrico se ha basado en la consulta de fuentes académicas
obtenidas principalmente a través de Google Scholar, ResearchGate y los recursos de la
biblioteca de la Universidad Pontificia de Comillas, incluyendo acceso a bases de datos
especializadas como EBSCO. La estrategia de busqueda ha combinado términos en inglés y
en espafol, entre los que destacan: sustainability, green cosmetics, clean beauty, hair care
mass market, consumer perception, attitude-behavior gap, greenwashing, eWOM, online
reviews, sustainable packaging, cruelty-free e ingredientes naturales cosmética. Se han
priorizado articulos académicos publicados en revistas indexadas, tesis e informes
institucionales, abarcando desde referencias institucionales hasta publicaciones recientes de

2024.

Complementariamente, se han consultado fuentes de informaciéon secundaria no académica
que han permitido contextualizar el andlisis sectorial y apoyar la identificacion de las
variables de estudio. Entre estas destacan los informes sectoriales de ICEX sobre economia
circular e internacionalizacidon, informes anuales de STANPA (Asociacion Nacional de
Perfumeria y Cosmética) y las directrices de la Comision Europea en materia de
sostenibilidad y economia circular. Estas fuentes han sido especialmente utiles para

contextualizar las cuatro dimensiones de sostenibilidad que estructuran el analisis.

Parte empirica

Para la parte empirica, el trabajo adopta un enfoque exploratorio y descriptivo basado en el
andlisis de contenido de resefias online. Se han analizado 149 resefias de consumidores
publicadas en Amazon, Druni y Primor entre 2019 y 2025, correspondientes a siete marcas
lideres del segmento. La recogida de datos se ha realizado de forma manual y su analisis

combina codificacion propia con el apoyo de herramientas de inteligencia artificial como



Chat GPT, Google Gemini y Claude.ai. El disefio metodoldgico completo se desarrolla en el

capitulo 3.

1.5 Estructura del trabajo

El trabajo se organiza de la siguiente manera en cuatro capitulos.

El capitulo 2 desarrolla el marco tedrico que sustenta conceptualmente las variables de
analisis empleadas en la parte empirica. Aborda el concepto de sostenibilidad empresarial, su
aplicacion en el sector cosmético mass market en Espana, la percepcion del consumidor frena
la sostenibilidad, el papel del eWOM como fuente de informacion y los principales debates en

torno al greenwashing.

El capitulo 3 detalla el disefio metodoldgico del estudio, el enfoque de investigacion, el
universo y la muestra, las fuentes de datos, las variables de andlisis, el proceso de

recopilacion y organizacion de los datos junto con el método de analisis empleado.

El capitulo 4 presenta los resultados del anélisis de las resefias, organizado en torno a cuatro
bloques: caracterizacion de la muestra, visibilidad de la sostenibilidad, sentimiento hacia la

sostenibilidad y andlisis por dimension.

El capitulo 5 recoge la discusion de los resultados en relacion con el marco tedrico, las

implicaciones estratégicas para las marcas, las limitaciones del estudio y las futuras lineas de

investigacion, cerrando con una conclusion final.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Concepto de sostenibilidad en la empresa y en el consumo

La sostenibilidad se ha consolidado en las ultimas décadas como uno de los temas principales
en la politica, la economia y en el d&mbito empresarial. Aunque hoy forma parte de los
discursos corporativos y de las estrategias de marketing y comunicacion de las marcas, su
origen estd ligado a una creciente preocupacion por las consecuencias sociales y
medioambientales del modelo industrial y por los limites ecoldgicos del crecimiento

econdémico.

Uno de los primeros hitos en esta evolucion fue la publicacion de Los limites del crecimiento
(Meadows et al., 1972), donde se advertia sobre la incompatibilidad entre el crecimiento
ilimitado y los recursos finitos. Mdas adelante, con el Informe Brundtland se defini6 el
concepto de desarrollo sostenible como aquel que “satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las suyas” (Naciones
Unidas, 1987), estableciendo las bases conceptuales que ain hoy orientan las politicas

empresariales y regulatorias.

Actualmente, en el ambito empresarial, la sostenibilidad se ha incorporado como un criterio
estratégico, permitiendo que las organizaciones no solo persigan resultados econémicos, sino
que también generen un impacto social positivo y que los efectos ambientales de sus
actividades sean minimos. Este giro se plasmo gracias al enfoque de 7riple Bottom Line (John

Elkington, 1997).

Esta perspectiva ha marcado un antes y un después al trasladar la sostenibilidad de una
preocupacion global hacia una gestion cotidiana para las empresas, convirtiéndose en un
elemento necesario ¢ integrado en su toma de decisiones y procesos. Gracias a esto, las
organizaciones utilizan indicadores, estandares de reportes y estrategias de marketing y
comunicacion que les permite mostrar y medir su compromiso con el impacto social y
responsabilidad ambiental en sus actividades, algo necesario hoy en dia para ganar

credibilidad y confianza ante su mercado.
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2.2. La sostenibilidad en el sector cosmético mass market en Espana

El sector de la cosmética mass market se caracteriza por ser un segmento de productos de
gran consumo que son accesibles para todo el publico, caracterizados por estar disponible en
la mayoria de supermercados y grandes superficies, con precios competitivos y presencia de
multitud de marcas reconocidas mundialmente. A diferencia del segmento del lujo o de las
marcas mas especializadas , el mass market prioriza la funcionalidad y la accesibilidad como

atributos diferenciadores (Kumar, 2005).

Alineado con las tendencias globales y normativas de la UE, el sector experimenta una
transformacion significativa en torno a cuatro dimensiones de sostenibilidad que estructuran,
asimismo, las variables del analisis de este estudio: la composicion y formulacion natural, el

testeo animal, los envases y embalajes, y la ética de marca.

2.2.1. Composicion y formulacion natural

En los ultimos afios, la formulacion de productos cosméticos ha experimentado una gran
transformacion impulsada por cambios en las expectativas de los consumidores. La
composicion ha pasado de estar centrada exclusivamente en la eficacia funcional para
priorizar la seguridad percibida del ingrediente y su impacto medioambiental. Este cambio se
traduce en una creciente demanda y preferencia por formulaciones asociadas a naturalidad,
menos toxicidad y menor impacto ecoldgico, junto con la evitacion de determinados
compuestos quimicos percibidos como perjudiciales, como los parabenos, sulfatos, siliconas

o colorantes artificiales.

Segun Suphasomboon (2021), la sostenibilidad en la formulacion se encuentra bajo el
concepto de clean beauty, entendido como la exclusiéon de determinados compuestos y la
incorporacion de ingredientes de origen natural, organicas, y biodegradables compatibles con

los principios de la quimica verde.

Ademas, Szalaiova y Vidrinskas (2023) sefialan que los consumidores europeos no solo

valoran la composicion del producto, sino que aparezca reflejado en el etiquetado. La

12



transparencia, la claridad informativa y una comunicacion comprensible de los ingredientes
son factores determinantes en la evaluacion de la marca. Esta exigencia obliga a las empresas
del gran consumo a reformular su productos y a respaldar sus mensajes de sostenibilidad con
informacion verificable para evitar greenwashing y reforzar su credibilidad ante el

consumidor.

2.2.2. Testeo animal

Aunque en la Unién Europea la comercializacion de productos cosméticos testados en
animales esta prohibida desde el 2013, la certificacion cruelty-free continia ocupando un
lugar fundamental en la comunicacion de sostenibilidad de muchas marcas del gran consumo.
Segtin Peyton (2023) las certificaciones funcionan como una garantia para el consumidor, ya

que lo asocia con practicas éticas y responsables, reforzando la confianza del mismo.

En el sector capilar, garantizar esto es un reto importante, especialmente en la trazabilidad de
la cadena de suministro. No basta con que la empresa no realice pruebas, sino que debe
asegurarse de que ninguno de sus proveedores de materias primas haya realizado el testeo en
otro paises con regulaciones distintas. La supervision total de la cadena es esencial para

mantener esa coherencia ética y la credibilidad de la marca.

2.2.3. Envases y embalajes

La dimension material de los envases y embalajes representa la parte mas visible y
reconocida dentro de la sostenibilidad. Tradicionalmente, la percepcion de sostenibilidad se
ha vinculado principalmente a la parte fisica (uso de carton, plasticos reciclables o reduccion
de elementos secundarios), pero en la cosmética capilar moderna, esta vision comienza a

ampliarse, incorporando otras variables.

El envase ofrece ventajas estratégicas evidentes. Debido a su visibilidad, facilita la
comunicacion de practicas sostenibles, permitiendo a las marcas utilizar elementos de
marketing, como los colores e imagenes que transmiten naturalidad para reforzar la

percepcion de sostenibilidad. Dicha comunicacion requiere transparencia y coherencia con la

13



formulacion y procesos productivos para evitar discrepancias que puedan derivar en practicas

de greenwashing.

Ademas, el sector esta transitando hacia modelos de economia circular, incorporando plastico
reciclado posconsumo (PCR), envases recargables (refill), reduccion de peso de los
recipientes y sistemas de recarga en puntos de venta (STANPA, 2023). Estas medidas buscan
minimizar la generacion de residuos y la huella de carbono asociada al ciclo de vida del
producto, especialmente en un contexto de expansion del comercio electronico, donde el

embalaje adquiere una relevancia ambiental creciente (ICEX, 2024).

Este proceso se enmarca dentro de las directrices europeas en materia de sostenibilidad, que
establecen como prioridad la reduccion, reutilizacion y reciclaje de materiales como pilares
de la economia circular (European Commission, 2020). En consecuencia, el disefio del
packaging en el sector cosmético se orienta hacia la minimizacioén del uso de plastico, la
eliminacion de embalajes secundarios innecesarios, la mejora de la reciclabilidad mediante
monocomponentes y el desarrollo de sistemas de recarga que prolonguen la vida util del

envasec.

2.2.4. Etica de marca

Mas alla de los atributos fisicos del producto, el consumidor evalia también los valores y
principios que subyacen a la marca: su filosofia corporativa, su responsabilidad social y su
coherencia entre lo que comunica y lo que practica. En el sector cosmético espaiol,
Viazquez-Burguete et al. (2017) identifica un impacto moderado de la responsabilidad social
empresarial percibida sobre el proceso de decision de compra del consumidor, con diferencias
segun género y edad. Esta dimension no suele actuar como driver principal de compra en el
mass market, pero forma parte del conjunto de criterios con lo que el consumidor evalta la

marca.
Estas cuatro dimensiones constituyen los principales ejes a través de los cuales la literatura

identifica que el consumidor percibe y evaltia la sostenibilidad en productos cosméticos de

gran consumo. Su desarrollo en este epigrafe justifica su seleccion como variables de analisis

14



en el presente estudio, proporcionando el sustento conceptual sobre el que se apoya el diseno

metodolédgico desarrollado en el capitulo siguiente.

2.3. La percepcion del consumidor frente a la sostenibilidad

La actitud del consumidor hacia la sostenibilidad es un fenomeno complejo y en muchos
casos, contradictorio. Este desajuste se conoce como la brecha entre actitud y
comportamiento (attitude-behaviour gap), que describe la discrepancia entre la preocupacion

ambiental declarada y la compra efectiva de productos sostenibles (Terlau & Hirsch, 2015).

La literatura muestra que, aunque entre un 30% y un 50% de los consumidores declara
intencion de comprar productos sostenibles, la cuota real de mercado de los productos suele

ser significativamente menor, frecuentemente por debajo del 5% (Carrington et al. 2010).

Esta divergencia encuentra apoyo en el modelo de procesamiento dual propuesto por Daniel
Kahneman. Seglin este enfoque, la intencion de ser sostenible nace de un sistema mental
loégico y consciente (Sistema 2), mientras que la compra cotidiana de productos de gran
consumo suele ser rapida, automatica basada en subconscientes (Sistema 1). Por este motivo,
las intenciones sostenibles no siempre se materializan en el punto de venta (Kahneman,

2011).

Segun Bardu et al. (2022), esta brecha es especialmente evidente cuando entran en juego
factores como la desconfianza hacia las promesas de las marcas y los riesgos percibidos. La
intencién de compra “verde” se ve impulsada no solo por la conciencia ambiental, sino por la
percepcion de beneficios personales directos. En este sentido, si el consumidor percibe que el
producto es beneficioso para el planeta pero insuficiente para sus necesidades personales,

como la salud capilar o la ausencia de irritaciones, la decision tiende a detenerse.

Siguiendo este punto, la percepcion de calidad funcional es determinante para el éxito del
producto. Chitturi (2009) indica que el incumplimiento de los beneficios o las expectativas
funcionales generan sentimientos de decepcion y enfado, emociones que impactan
directamente en la percepcion y en la lealtad hacia la marca. En el cuidado capilar, si el

usuario siente que el producto no genera suficiente espuma o no facilita el desenredado, su
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percepcion de la marca cae drasticamente, independientemente de la sostenibilidad del

envasec.

Esta problemadtica se profundiza con lo que Luchs et al. (2010) denomina “sustainability
liability”. Sus investigaciones demuestran que, en categorias donde la “potencia” o la eficacia
son atributos claves, los consumidores asumen inconscientemente que un producto sostenible
es menos eficaz por ser mas “suave”. Este sesgo inferencial puede actuar como una barrera
cognitiva y llevar a la creencia de que, para que un producto limpie profundamente, necesita

quimicos fuertes, percibiendo lo natural como demasiado débil para necesidades especificas.

En coherencia con ello, Meliniasari y Mas od (2024) explican que no es suficiente con que el
consumidor tenga una intencidn, sino que su decision final va a depender de lo que se llama
“control conductual percibido”, es decir, si el usuario cree que el producto no va a funcionar
igual de bien que otros menos sostenibles o que le va a costar mucho dinero conseguirlo, su

intencion de ser sostenible se bloquea y se pierde por el miedo a que no le merezca la pena.

Aqui es donde entra en juego el precio, que continia siendo una de las barreras mas
persistentes. En Espana la sostenibilidad todavia se ve como un lujo o un atributo premium, y
el precio sigue siendo un freno principal para convertir esa intencion en accion. Segin un
estudio de ICEX (2025), aunque el 81% de los espafioles prefiere productos sostenibles,
muchos los perciben como caros y poco accesibles (68%). Esta combinacion de percepcion
de sobreprecio y la dificultad de identificacion refuerza la brecha entre lo que el consumidor

dice valorar y lo que realmente compra.

2.4. La conversacion digital como fuente de informacién

La conversacion digital se ha consolidado como una fuente clave de informacion para los
consumidores. El entorno digital permite captar e intercambiar opiniones espontaneas y
sinceras que fluyen a través de las redes sociales, blogs y plataformas de opinion y comercio
electronico. En este contexto, el electronic Word of Mouth (eWOM) adquiere un papel central

en la formacion de percepciones de marca y en la toma de decisiones de compra.
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El eWOM se define como cualquier declaracién positiva o negativa realizada por
consumidores actuales, potenciales o pasados sobre un producto o empresa, disponible para

una multitud de personas a través de internet (Hennig-Thurau et al., 2004).

Las resefias analizadas en este estudio constituyen una forma especifica de contenido
generado por usuarios (User Generated Content, UGC), concretamente electronic
word-of-mouth (eWOM), en tanto que recogen evaluaciones explicitas de productos

destinadas a influir en otros consumidores (Hennig-Thurau et al., 2004).

A diferencia del boca a boca tradicional, el eWOM no esta limitado ni por tiempo ni por
distancia, lo que permite que una sola opinidn alcance a un numero mucho mayor de personas
y ejerza una influencia que va mas alld del entorno cercano del consumidor. Segin Chu y
Kim (2011), la participacion del consumidor de este tipo de comunicacion en redes estd
determinada por factores como la bisqueda de informacion, la expresion de opiniones y la
interaccion social. Nielsen (2021) anade que las recomendaciones de otros consumidores
constituyen la forma de publicidad mas confiable para los usuarios, superando incluso los
mensajes emitidos directamente por las marcas, ya que se basan en la experiencia real del

producto y no en su promesa comercial.

Este marco cobra especial importancia en el &mbito de la sostenibilidad. Ante la dificultad del
consumidor para verificar las promesas sostenibles de las marcas, el eWOM actiia como un
mecanismo de verificacion social al que los usuarios recurren para contrastar si lo que una

marca comunica se corresponde realmente con la experiencia de otros consumidores.

Desde una perspectiva estratégica, Ginsberg y Bloom (2004) proponen que no todas las
marcas deberian comunicar la sostenibilidad con la misma intensidad. Su modelo distingue
entre el greenm niche marketing, orientado a consumidores muy comprometidos con el
medioambiente, y el mainstream green marketing, dirigido a consumidores mas amplios para
quienes la sostenibilidad es un atributo complementario. Esta distincion es especialmente
relevante en el segmento mass market, donde los consumidores valoran la sostenibilidad en la

medida en que mejora su experiencia de uso o refuerza la percepcion de calidad del producto.
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Asi, las resefias online ofrecen una vision directa de lo que el consumidor realmente piensa y
valora, revelando qué atributos se menciona, cudles de omiten y con qué intensidad se
expresan, lo que las convierte en una herramienta especialmente util para entender como se

percibe la sostenibilidad en la categoria cosmética capilar del gran consumo.

2.5. Principales problemas y debates en torno a la sostenibilidad en cosmética

A pesar del creciente interés por la sostenibilidad en el sector cosmético, su implantacion
atraviesa una serie de tensiones y debates que condicionan tanto la actuacion de las marcas
como la percepcion del consumidor. Entre los principales problemas, destacan el
greenwashing, la pérdida de credibilidad asociada a este y la falta de educacion del

consumidor en materia de etiquetado sostenible.

El greenwashing es uno de los problemas mas extendidos y debatidos en el sector. Delmas &
Burbano (2011) lo definen como la interseccion de dos comportamientos empresariales
simultdneos: un desempefio ambiental deficiente acompafiado de una comunicacion positiva
sobre dicho desempefio. En cosmética, esto se traduce en el uso de términos como “natural”,
“eco” o “verde” sin ningln criterio objetivo que los avale. TerraChoice (2010) identifico los
llamados “Siete pecados del greenwashing”, entre los que destacan la vaguedad en las
afirmaciones, la falta de pruebas y el uso de etiquetas falsas, y concluyd que més del 95% de

los productos con declaraciones medioambiental incurren en al menos uno de ellos.

La consecuencia directa del greenwashing es la erosion de la credibilidad en el discurso
sostenible de las marcas. Nyilasy et al. (2014) demuestran experimentalmente que cuando los
consumidores perciben una incongruencia entre la publicidad verde de una empresa y su
desempefio ambiental real, se activa un efecto de rebote negativo que deteriora la actitud
hacia la marca, perjudicando tanto a las empresas que incurren en estas practicas como
aquellas con un compromiso sostenible genuino. Sus resultados indican que la publicidad
verde puede incluso resultar contraproducente cuando no estd respaldada por un
comportamiento corporativo coherente, ya que los consumidores tienden a atribuir

motivaciones egoistas o poco sinceras a dichas comunicaciones.
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Ligado a lo anterior se encuentra el problema de la educacion del consumidor y su capacidad
para interpretar el etiquetado sostenible. D’Souza et al. (2006) demuestra que los
consumidores presentan un conocimiento muy limitado sobre los diferentes tipos de etiquetas
medioambientales y su significado real. Su investigacion revela que solo un 35% de los
consumidores mostraban conciencia sobre las etiquetas de Tipo III, las mas rigurosas y
verificadas por terceros independientes; mientras que la mayoria se apoya en términos
genéricos como “reciclable” o “biodegradable”, que corresponden al etiquetado Tipo II
realizado por los propios fabricantes sin verificacion externa. Los mismo autores sefialan que
el uso de etiquetas avaladas por terceros independientes podria mejorar la credibilidad
percibida y reducir la insatisfaccion con el etiquetado existente, aunque reconocen que este
tipo de certificacion conlleva costes significativos para los fabricantes que repercuten

inevitablemente en el precio final del producto (D’Souza et al., 2006).
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y disefio de investigacion

Este trabajo tiene un enfoque exploratorio y descriptivo, basado en el analisis de datos
secundarios procedentes de resefas online publicadas por consumidores. Este tipo de estudio
nos ayudara a analizar las percepciones y valoraciones subjetivas, como es el caso de la
sostenibilidad percibida en productos de cosmética capilar, a partir de opiniones generadas de

manera espontanea por los propios usuarios que han utilizado dichos productos.

La investigacion se centra especificamente en el segmento de cosmética capilar mass market,
con especial enfoque en el concepto masstige, es decir, marcas del gran consumo que
combinan distribucion masiva con cierta aspiracionalidad de marca. De este modo, el estudio
se aleja del segmento de lujo y se enfoca en marcas asequibles y de uso cotidiano,

representativas del consumo habitual.

3.2. Universo y muestra

El universo de estudio estd formado por consumidores espafioles que han publicado resefias
online sobre productos de cosmética capilar en los principales canales de venta online y

plataformas de comercio electronico en Espafia.

La muestra se compone de resefias correspondientes a siete marcas lideres del segmento mass
market, seleccionadas por su alta penetracion en el mercado, su amplia disponibilidad de
opiniones de consumidores y su presencia en la mayoria de supermercados y canales de venta
habituales. Las marcas utilizadas son: Garnier Fructis, L'Oréal Elvive, Pantene, TRESemmé,

Gliss (Schwarzkopf), Herbal Essences y Babaria.

Se han analizado productos de uso frecuente dentro de la categoria haircare, principalmente
champus, mascarillas y acondicionadores, asi como sérums y protectores, incluyendo
diferentes variantes de cada producto en funcion de la disponibilidad de resefas en las

plataformas seleccionadas.
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No se ha establecido un numero fijo de resefas, sino que se han seleccionado aquellas que
mencionan explicitamente aspectos relevantes y relacionados con la sostenibilidad, como los
ingredientes, los envases, el testeo, las formulas o los valores éticos asociados a la marca. De
manera complementaria, se afladen un conjunto de resefas en las que no se identifica ninguna
referencia a la sostenibilidad, con el objetivo de comparar el foco del discurso del
consumidor y analizar qué otros atributos predominan cuando la sostenibilidad no esta
presente. Esta estrategia permite contextualizar el peso real de la sostenibilidad dentro del

conjunto de criterios de evaluacion utilizados por los consumidores.

Las resefias analizadas corresponden a un periodo comprendido desde el afio 2019 en
adelante, lo que nos permite captar una evolucion reciente de las percepciones del

consumidor en un contexto de creciente interés por la sostenibilidad.

3.3. Fuente de datos

Las fuentes de informacion utilizadas en este estudio son plataformas de comercio online con
gran volumen de resefias y presencia en el mercado espafiol, principalmente Amazon, Druni y
Primor. Estas plataformas se han seleccionado por su importancia y relevancia como canales
de venta, accesibilidad a comentarios publicos de los consumidores y la fiabilidad de estos, y

la diversidad de marcas y productos disponibles.

3.4. Variables de analisis

Para el andlisis de las resefias se han seleccionado una serie de variables principales

relacionadas con la sostenibilidad percibida:

1. Composicion/Férmula: menciones al uso de ingredientes naturales, formulas veganas,
ausencia de sulfatos o siliconas...etc.

2. Envase: referencias a materiales reciclables, reciclados, biodegradables o ecologicos.

3. Testeo animal: menciones a practicas cruelty-free, no testado en animales o testado

dermatologicamente.
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4. Etica de la marca: alusiones a valores, principios sostenibles de la marca (filosofia

vegana, compromiso ecologico, responsabilidad social)

Ademas, se han considerado variables complementarias como la puntuacion otorgada al
producto y el sentimiento expresado en la resefia (positivo, neutro o negativo), con el fin de
contextualizar las menciones a la sostenibilidad y su relacion con la valoracion general del

producto.

Durante el analisis de las resefas se identificaron de manera recurrente menciones al precio y
a la relacion calidad-precio. No obstante, el precio no se ha definido como una variable de
analisis independiente, sino que se ha incorporado de manera contextual con el fin de
enriquecer la interpretacion de resultados y permitir una mejor comprension de la posicion
que ocupa la sostenibilidad frente a otros criterios de evaluacion en el segmento mass market.
Por otro lado, los sellos o certificaciones de sostenibilidad presentes en el envase fisico no
forman parte del objeto de andlisis de este estudio, ya que la investigacion se centra
exclusivamente en el discurso del consumidor en resefias online, donde estos elementos no

aparecen de forma explicita.

3.5. Recopilacién y organizacion de datos

La recopilacion de las resefias se ha realizado principalmente de forma manual, mediante la
copia y registro de los comentarios publicados en las plataformas seleccionadas en una hoja

de calculo de Excel.

Cada resefa ha sido registrada incluyendo las siguientes variables: marca, producto,
plataforma, fecha, puntuacion, texto completo de la resefia, mencion a sostenibilidad !, tipo

de mencion y sentimiento expresado.

' Mencién a sostenibilidad se refiere a si la resefia hace referencia a cualquier aspecto relacionado con
ingredientes, formula, envase, testeo o ética, es decir, a las variables a estudiar, aunque no mencione

explicitamente la palabra sostenibilidad.
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Posteriormente, se ha llevado a cabo un proceso de limpieza y organizacion de los datos, que
ha incluido la eliminacion de duplicados, la correccion de errores tipograficos, la
homogeneizacion del formato del texto y la estructuracion de la informacion en tablas

homogéneas por marca.

3.6. Analisis de datos

El analisis de datos combina codificacion manual y apoyo de herramientas de analisis
asistidas por Inteligencia Artificial. La codificacion manual se ha utilizado para identificar la
presencia de menciones relacionadas con la sostenibilidad y clasificar cada resefia segun la

dimension correspondiente.

Como apoyo, se ha empleado tanto Chat GPT, Google Gemini y Claude.ai para facilitar la
identificacion inicial de patrones, apoyo en la clasificacion de menciones mas ambiguas y el

andlisis del sentimiento de las resefias, siguiendo directrices previamente definidas.

Para la identificacion de las dimensiones asociadas a las menciones de sostenibilidad, se
adopta un enfoque deductivo basado en la literatura previa sobre consumo sostenible en
categorias de gran consumo y cosmética, que distingue entre atributos relacionados con la
composicion del producto, el envase, las practicas de testeo y los valores éticos de la marca
(Magnier & Crié, 2015; Lin et al., 2018; Amberg & Fogarassy, 2019). Estas dimensiones
reflejan los principales ejes a través de los cuales los consumidores evaltian la sostenibilidad
en productos de uso cotidiano, especialmente en el sector beauty, donde coexisten beneficios

funcionales, preocupaciones de salud y consideraciones éticas (Bom et al., 2019).

En este contexto, las dimensiones se operacionalizan de la siguiente manera: (1)
composicion, que incluye referencias a ingredientes y formulacion; (2) envase, que abarca
aspectos como material, reciclabilidad y biodegradabilidad; (3) testeo animal, relativo a
practicas de experimentacion y seguridad del producto; y (4) ética de la marca, que engloba

valores sociales, medioambientales y de bienestar animal asociados a la empresa.
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El uso de resefias online como fuente de datos se fundamenta en la literatura sobre electronic
word-of-mouth (eWOM), que las identifica como una de las fuentes de informacion mas
influyentes y creibles en la toma de decisiones del consumidor (Hennig-Thurau et al., 2004;
Babi¢ Rosario et al., 2016). En el sector cosmético, estas opiniones no solo influyen en la
intenciéon de compra, sino que también configuran percepciones de producto y marca en
contextos digitales altamente socializados (Purnawirawan et al., 2015; Cheung & Thadani,
2012). Su uso resulta especialmente pertinente en el segmento mass market, caracterizado por
decisiones de bajo involucramiento, donde los consumidores tienden a apoyarse en

experiencias de uso de otros usuarios mas que en la comunicacion de marca (Steenkamp,

2019).

Para el andlisis de estas resefias se emplea el analisis de contenido, una metodologia
sistematica adecuada para identificar patrones tematicos y evaluativos en datos textuales no
estructurados (Krippendorff, 2018; Neuendorf, 2017). En linea con investigaciones que
utilizan contenido generado por usuarios para extraer atributos relevantes de producto y
marca, este enfoque permite identificar qué dimensiones emergen de forma espontanea en el
discurso del consumidor (Tirunillai & Tellis, 2014; Lee & Bradlow, 2011). En el ambito de la
cosmética, las resefias contienen informacion detallada sobre atributos como ingredientes,
beneficios funcionales o valores éticos, cuya relevancia puede captarse mediante el analisis

conjunto de frecuencia y sentimiento (Magnier & Crié, 2015).

Por otro lado, para la deteccion de patrones y andlisis de las relaciones entre variables, se ha
utilizado Microsoft Excel como herramienta principal, mediante el uso de formulas de conteo
como CONTAR, CONTAR.SI, CONTAR.SI.CONJUNTO para las métricas generales y el
uso de tablas dinamicas para el andlisis profundo. Estas ultimas permitieron organizar y
cruzar los datos cualitativos, facilitando la cuantificacion de frecuencias y la exploracion
directa de la relacion entre las dimensiones de sostenibilidad y la valoracion otorgada al

producto.
Como apoyo adicional, se ha empleado la herramienta Wordclouds.com para examinar la

recurrencia de términos y generar nubes de palabras, facilitando una visualizacion grafica de

los conceptos asociados a la sostenibilidad en el discurso de los consumidores.
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4. RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados obtenidos tras el analisis del contenido de datos
de resenas de las siete marcas seleccionadas. Este andlisis nos permite comprender hasta qué
punto la sostenibilidad estd presente en el discurso del consumidor e identificar cudl es el

peso real de la sostenibilidad en la decision de compra en el mercado digital.

Los resultados muestran que, a diferencia de lo que dice el marketing verde, en el segmento
masstige la sostenibilidad rara vez es el atributo principal de eleccion, sino que depende del
posicionamiento previo de la marca, su propuesta de valor y el tipo de beneficio que el

consumidor asocia a ella.

4.1. Caracterizacién de la muestra: volumen de resefia por marca

El primer paso ha sido dimensionar la muestra para cada una de las marcas objeto de estudio
para ver la representatividad de los datos. Como se observa en la Tabla 1, hay una clara

distribucion desigual del volumen de resefias entre las marcas analizadas.

MARCA N° RESENAS PORCENTAIJE %
Herbal Essences 43 29%
Elvive 23 15%
Garnier 21 14%
Babaria 18 12%
Pantene 18 12%
Tresemmé 14 9%

Gliss 12 8%
TOTAL 149 100%

Tabla 1: Nimero de resefias por marca - Elaboracion propia
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Herbal Essences lidera el volumen de las resefias con casi un tercio del total de valoraciones,
mientras que marcas como Gliss o TRESemmé tienen una presencia o visibilidad digital mas

limitada.

El volumen de resefias no solo refleja la popularidad de la marca, sino también el grado de
implicacion emocional del consumidor. Herbal Essences se asocia a una propuesta sensorial
lo cual genera mas conversacién, mientras que otras marcas como Gliss tienen un
posicionamiento mas funcional y técnico. Esto indica que, en el mercado masstige, la

experiencia percibida activa mas la participacion online.

4.2. Visibilidad de la sostenibilidad: frecuencia de mencion

Para poder comprender si la sostenibilidad es un driver de compra, se analizd cuantas resefias
mencionan algo relacionado con la sostenibilidad (envase, ingredientes, ética) frente a
aquellas que lo omiten. Este analisis de la frecuencia de mencion permite identificar si la
sostenibilidad estd presente de forma explicita en las resefias o si, por el contrario, queda en

un segundo plano frente a otros atributos.

MARCA N° Resefias Mencion Mencion % SI

Sostenibilidad: SI | Sostenibilidad: NO| Sostenibilidad
Herbal Essences 43 43 - 100%
Elvive 23 23 - 100%
Garnier 21 21 - 100%
Babaria 18 13 5 72%
Tresemmé 14 11 3 79%
Gliss 12 7 5 58%
Pantene 18 4 14 22%
TOTAL 149 122 27 -

Tabla 2: Menciones de Sostenibilidad (SI/NO) - Elaboracion propia
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Como se observa en la Tabla 2, hay una clara polarizacion entre las marcas. El 100% de las
resefias de Garnier, Herbal Essences y Elvive incluyen algin aspecto relacionado con la
sostenibilidad, mientras que otras marcas como Pantene y Gliss muestran una presencia

mucho mas limitada en los comentarios de los consumidores.

Estos resultados indican que la sostenibilidad no actia como un driver transversal de compra
en el segmento masstige, sino que funciona como un atributo dependiente de la marca y su
posicionamiento en el mercado. En el caso de Garnier y Herbal Essences, la sostenibilidad
aparece integrada de manera natural en el discurso del consumidor, ya que se asocia con
ingredientes, naturalidad y sensorialidad. Todos estos atributos no se perciben como un

“extra”, sino como la propia identidad del producto y de la marca.

Por el contrario, marcas como Gliss y Pantene se asocian a un posicionamiento mas funcional
y orientado al resultado, cercano al universo de la peluqueria y a la eficacia del producto. En
estos casos, la sostenibilidad no forma parte del imaginario principal de las marcas, ni es un
elemento por el que sean especialmente reconocidas, lo que explica también su menor

presencia en resefias.

4.3 Sentimiento hacia la sostenibilidad

El andlisis del sentimiento permite profundizar no solo en si la sostenibilidad se menciona,

sino como se valora cuando aparece en el discurso del consumidor.

MARCA Mencidn sostenibilidad: SI Positivo Neutro Negativo
Herbal Essences 43 39 3 1
Elvive 23 15 5 3
Garnier 21 20 - 1
Babaria 13 6 1 6
Tresemmé 11 7 3 1
Gliss 7 6 - 1
Pantene 4 2 1 1

Tabla 3: Sentimiento percibido (valores absolutos) - Elaboracion Propia
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MARCA Mencidn sostenibilidad: SI Positivo Neutro Negativo
Herbal Essences 43 91% 7% 2%
Elvive 23 65% 17% 17%
Garnier 21 95% - 5%
Babaria 13 46% 8% 46%
Tresemmé 11 45% 9% 45%
Gliss 7 86% 0% 14%
Pantene 4 50% 25% 25%

Tabla 4: Sentimiento percibido en porcentajes - Elaboracion Propia

Nota: Los porcentajes se calculan unicamente sobre las resefias que mencionan sostenibilidad en cada marca,
con el objetivo de comparar el sentimiento de forma homogénea, para evitar que el volumen total de resefias

distorsione la comparacion.

Las tablas 3 y 4 recogen, respectivamente, el volumen absoluto de valoraciones para ver el

peso real del discurso, y la distribucion porcentual para ver la intensidad del sentimiento.

Los resultados muestran que Herbal Essences y Garnier concentran la gran mayoria de
valoraciones positivas en relacion con la sostenibilidad, superando el 90%. Esto indica una
fuerte coherencia entre el posicionamiento sostenible de la marca y la percepcion del
consumidor, que apenas cuestiona estos atributos. La imagen de mayor naturalidad e

ingredientes hechos a base de frutas refuerzan la credibilidad del discurso sostenible.

Elvive, aunque presenta un volumen relevante de resefias que mencionan sostenibilidad, tiene
un patron diferente. El sentimiento aparece mas repartido entre las valoraciones positivas,
neutras y negativas, lo que nos hace pensar que la sostenibilidad no es el elemento central de
evaluacion, sino un atributo secundario. El consumidor parece priorizar la eficacia y los
resultados del producto, y parece dispuesto a aceptar posibles incoherencias en materia
sostenible siempre que el desempeino sea satisfactorio. Comentarios como “tiene sulfatos y
silicona, productos perjudiciales para la salud. Eso si desenreda bastante bien el pelo” reflejan

esta 16gica de compensacion entre valores y resultados.
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En el caso de Babaria y TRESemmé, la sostenibilidad aparece valorada de forma maés
ambivalente. Aunque esta presente, no genera un entusiasmo notorio. Funciona como un
atributo higiénico, esperado pero no diferencial, frente a otros factores como el precio o la

relacion calidad-precio.

Por ultimo, Gliss y Pantene, como hemos visto en la tabla 2, presentan un numero reducido
de menciones relacionadas con la sostenibilidad, aunque con patrones distintos. En Gliss,
cuando estas aparecen, el sentimiento es mayoritariamente positivo (86%), lo que refuerza la
idea de que su presencia se recibe como un "plus" que actua como indicador de excelencia
mas que como un factor decisivo de compra. En Pantene, el sentimiento aparece mas
repartido entre valoraciones positivas, neutras y negativas, lo que refleja una percepcion
ambivalente: el consumidor prioriza criterios como la eficacia y la relacion calidad-precio por
encima de cualquier atributo sostenible, y cuando la sostenibilidad aparece en el discurso, no
genera una respuesta emocional uniforme. En ambos casos, marcas con un posicionamiento
mas profesional y técnico, la sostenibilidad no es el motivo principal de compra, pero su

ausencia puede generar valoraciones negativas.

4.4 Sentimiento global por dimensién

Tras analizar el comportamiento por marcas, es importante profundizar en cdmo interpreta
realmente el consumidor la sostenibilidad dentro de la categoria de cosmética capilar mass
market. Este enfoque revela qué aspectos concretos son los que activan el discurso, cuéles
generan mayor valoracion emocional y cuales ocupan un papel secundario en la experiencia

del consumidor.
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MENCIONA SOSTENIBILIDAD i -T|

Cuentade MARCA Etiquetasde columna E]

Etiquetasde fila E] Negativo Neutro Positivo Total general
Composicion 18 6 73 97
Composicidn y envase 2 2
Composicidn y ética 1 1 4 6
Composicidn y testeo animal 3 3
Composicidn, testeo animal y ética 3 3
Envase 4 4
Etica 1 5 6
Testeo y ética 1 1
Total general 20 7 95 122

Tabla 5: Distribucion del sentimiento segun las dimensiones de sostenibilidad - Elaboracion propia

DIMENSION Mencion sostenibilidad: SI Positivo Negativo
Ingredientes 111 T7% 17%
Envase 6 100% -
Etica 16 81% 13%
Testeo Animal 7 100% -

Tabla 6: Dimension de sostenibilidad - Elaboracion propia

Nota: La suma total de menciones por dimension (140) es superior al total de resefias analizadas que menciona

sostenibilidad (122) debido a que algunos comentarios mencionan varias dimensiones simultineamente.

La dimension de composicion/ingredientes, es con diferencia, la mas relevante en el
discurso del consumidor. Aparece en 111 de las 122 resenas que mencionan algiin aspecto
sostenible, lo que la convierte no solo en la dimensién mas citada, sino en el eje principal a
través del cual el consumidor interpreta y evalta la sostenibilidad en la categoria de

cosmética capilar.

Esto confirma que, desde la perspectiva del consumidor, la sostenibilidad en productos

haircare se asocia fundamentalmente a la formulacion del producto, siendo los ingredientes y
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su impacto percibido sobre el cabello el elemento que mayor influencia tiene en su
valoracion. Es una sostenibilidad funcional y personal, ligada al impacto directo sobre su pelo

y su salud capilar.

Ademas, esta dimension es la unica que genera un debate, ya que en ella se concentra la
mayoria de las valoraciones negativas. Esto refleja a un consumidor critico y exigente con lo
que se aplica en el cabello, mostrando una actitud critica frente a aquellas formulas que
percibe como “quimicas” o agresivas. La presencia de sulfatos o siliconas es un elemento de
conflicto que puede afectar negativamente a la percepcion sostenible del producto, incluso

cuando estan conformes con el resultado.

No obstante, también es la dimension que mds valoraciones positivas acumula, lo que indica
que cuando la formulaciéon se percibe como natural, el nivel de satisfaccion de los
consumidores aumenta. En este caso, la sostenibilidad se valora cuando hablamos de

beneficios tangibles (suavidad, hidratacién o menos dafio capilar).

El envase, por otro lado, ocupa una posicién secundaria. Aunque todas las menciones son
positivas, su volumen es muy reducido, lo que sugiere que el consumidor reconoce y valora
el esfuerzo de las marcas con un packaging sostenible, pero no lo ve como un criterio

decisivo en la decision de su compra.

El envase sostenible funciona como un atributo complementario, que refuerza la imagen del
producto, pero no genera una respuesta emocional. El consumidor del mass market, tal y
como hemos ido observando, prioriza aquello que afecta directamente a su experiencia de

uso, dejando a un lado los aspectos mas estructurales o externos del producto.

En cuanto a la ética de marca y el testeo animal presentan un patrén similar, un volumen
bajo de menciones, pero con valoraciones positivas. Esto indica que no son atributos
primarios ni drivers de compra, sino que son factores complementarios o elementos de

refuerzo cuando estan presentes.

El consumidor no busca estos atributos en el mass market, sin embargo su ausencia puede
generar criticas puntuales y su presencia puede reforzar la percepcion de calidad de la marca,

por lo que funcionan como un “plus reputacional”.

31



Por ultimo, con el objetivo de complementar el analisis y facilitar una vision global del
discurso del consumidor, se ha elaborado una nube de palabras a partir de las resefias. Como
se observa, los términos mas recurrentes estan vinculados a la composicion del producto y a

los beneficios percibidos en el uso, como “ingredientes”, “siliconas”, “hidratacion”, “aroma”,

b

bR TS

“formula”, “natural”...etc.

ndicionador- -
fornitila

capilar

Nube de palabras asociadas a las menciones de sostenibilidad en resefias de cosmética capilar mass market -

Elaboracion Propia con Wordcouds.com
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5. CONCLUSIONES
5.1 Discusion de resultados

La conclusion principal que extraemos de este andlisis es que el consumidor del gran
consumo se comporta, ante todo, de manera practica. A diferencia de los que ocurre en nichos
mas exclusivos, en este segmento la sostenibilidad no se percibe como un valor intrinseco ni

como un atributo universal, sino como una funcionalidad asociada al producto.

13

Los resultados demuestran que, si el producto menciona atributos como ‘“natural” o “sin
quimicos”, el consumidor no interpreta la sostenibilidad desde el altruismo ecologico, sino en
funcion del impacto directo que percibe sobre su propia salud capilar. Estamos ante una
sostenibilidad que busca el beneficio personal frente al beneficio global. Esto explica por qué
las conversaciones giran en torno a la composicion e ingredientes, elementos que entran en
contacto con la piel y afecta directamente al usuario, mientras que aspectos como los envases
o sellos ecologicos apenas aparecen ya que no aportan ningin beneficio tangible ni sensorial

durante el uso del producto.

Este hallazgo conecta directamente con lo planteado en el marco tedrico en torno a la brecha
actitud-comportamiento (attitude behaviour gap). Tal y como sefalan Carrington et al.
(2010), aunque muchos consumidores declaran intencién de compra sostenible, la cuota real
de mercado de estos productos se mantiene muy por debajo de esa intencion. Los datos de
este estudio confirman que, en el segmento mass market capilar, esa brecha no desaparece,
sino que se reconfigura, es decir, el consumidor actiia cuando percibe un beneficio funcional
directo, pero no cuando la sostenibilidad se presenta como un valor abstracto o puramente
ambiental. Desde el modelo de procesamiento de Kahneman esto tiene sentido: la compra del
gran consumo opera en el Sistema 1, automatico y basado en hébitos, donde los mensajes

ecoldgicos generales no logran activar el cambio de comportamiento.

Asimismo, los resultados respaldan la “sustainability liability” descrita por Luchs et at.
(2010). En categorias donde la eficacia es clave, como el cuidado capilar, los consumidores
tienden a asociar lo natural con menor potencia. Esto explicaria las valoraciones negativas en
la dimension de composicion cuando el producto se percibe como insuficiente en espuma,

desenredado o hidratacion, incluso cuando los usuarios valoran su formulacidon como mas
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limpia. El comentario recogido en las resefias de Elvive “tiene sulfatos y siliconas,
perjudiciales para la salud. Eso si desenreda bastante bien el pelo”, ilustra bien esta l6gica de
compensacion que anticipaba Chitturi (2009) al demostrar que el incumplimiento de

expectativas funcionales genera decepcion y deteriora la lealtad de la marca.

La diferencia entre marcas también nos revela cierta informacion. Herbal Essences y Garnier,
con mas del 90% de sentimiento positivo en sus menciones de sostenibilidad, son
precisamente las marcas cuya identidad estd construida en torno a ingredientes naturales y
sensorialidad. Esto encaja con el modelo de mainstream green marketing de Ginsberg y
Bloom (2004) cuando menciona que la sostenibilidad, cuando forma parte del
posicionamiento de la marca de manera genuina, el consumidor la percibe como algo propio
del producto y no como un mensaje afiadido. En cambio, en marcas como Gliss o Pantene,
con un perfil mas técnico, presentan pocas menciones de sostenibilidad, y cuando aparecen,
el tono es mas neutro, lo que nos sugiere que la sostenibilidad no encaja o simplemente no

forma parte de lo que el consumidor espera de ellas.

En cuanto al envase, los datos confirman lo apuntado por STANPA (2023) y la Comision
Europea (2020) sobre la transicion hacia modelos de economia circular: el sector avanza en
packaging sostenible, pero el consumidor mass market no lo incorpora como criterio de
compra relevante. Solo 6 de las 122 resefias que mencionan sostenibilidad hacen referencia al
envase, y aunque todas son positivas, no generan el tipo de respuesta emocional que si genera

la formulacion.

Por ultimo, los datos evidencian que el greenwashing tiene consecuencias directas y visibles
en el discurso del consumidor. Cuando hay incoherencia entre lo que una marca comunica y
lo que el consumidor encuentra, la confianza se rompe, y los resultados del estudio lo
confirman. Babaria concentra los casos mas representativos de este fendmeno, con un
sentimiento hacia la sostenibilidad empatado entre positivo y negativo. Una resefia lo ilustra
de forma especialmente clara: “Compro este champu porque dice que no lleva sulfatos y el
primer ingrediente que veo es Lauryl Sulfate, que es el que queria evitar. No engafien por
favor.” Este tipo de experiencia es exactamente el efecto rebote que describe Nyilasy et al.

(2014) y deteriora de forma directa la credibilidad de la marca.
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Se confirma una clara segmentacion en la intencion de compra. Quienes buscan un
compromiso ecologico integral y ético tienden a desplazarse hacia marcas especializadas y de
mayor coste. En cambio, en el gran consumo, la sostenibilidad se comporta como un “extra

agradable”, pero no como la razon principal de compra.

5.2 Aportaciones e implicaciones empresariales

Este estudio aporta implicaciones estratégicas utiles y practicas relevantes, especialmente
para las marcas de cosmética capilar de gran consumo que operan en el mercado espaiol. Los

resultados permiten asociar cada dimension analizada a palancas concretas de actuacion.

En primer lugar, y en relacion a la dimensién de composicion e ingredientes, los resultados
muestran la necesidad de una estrategia de comunicacion dirigida al beneficio personal,
donde la sostenibilidad se vincule directamente con mejoras tangibles en el producto.
Mensajes relacionados con formulas mas suaves, menos agresivas o adecuadas para el uso
cotidiano resultan mas eficaces que discursos sobre responsabilidad medioambiental, ya que
conectan directamente con las motivaciones reales y las preferencias del consumidor.
Vincular la sostenibilidad a beneficios capilares concretos y demostrables no es solo una
decision comunicativa, sino la condicion necesaria para que el consumidor mass market la

incorpore como criterio de eleccion.

En segundo lugar, en cuanto al envase, aunque el packaging sostenible es necesario para
cumplir con exigencias regulatorias europeas y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
los datos indican que no deberian ser el eje de la comunicacion de la marca. El esfuerzo
estratégico debe concentrarse en la innovacion en formula sin comprometer la eficacia, que es

donde el consumidor realmente construye su percepcion de sostenibilidad.

En tercer lugar, respecto al testeo animal y la ética de la marca, aunque estos atributos no
actian como drivers de comprar en el mass market, las marcas deberian garantizarlos como
estandar minimo. Su presencia no diferencia, pero su ausencia o incoherencia si penaliza, por
lo que la recomendacion es asegurarlos internamente y comunicarnos de forma discreta pero

verificable.

Por ultimo, de forma transversal a todas las dimensiones, el precio sigue siendo una barrera

estructural en el mass market. Cualquier avance en la sostenibilidad debe integrarse sin
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generar incrementos de precio percibidos, ya que la accesibilidad econdmica, las
promociones y packs, siguen siendo determinantes en la decision de compra. Las marcas que
logren presentar la sostenibilidad como parte de valor habitual del producto, y no como un
extra a pagar, tendrdn una ventaja real en un segmento donde el precio sigue siendo el primer

filtro.

En el contexto especifico del segmento masstige, estos resultados sugieren la necesidad de
articular una propuesta de valor hibrida que combine aspiracionalidad con funcionalidad
demostrable. A diferencia del mass market puro, donde prima la accesibilidad, las marcas
masstige tienen la oportunidad de capitalizar la sostenibilidad como elemento de sofisticacion
percibida, siempre que ésta no comprometa la eficacia del producto ni incremente
significativamente el precio. En este sentido, la sostenibilidad debe integrarse como una sefal
de calidad avanzada —por ejemplo, mediante ingredientes de origen natural respaldados por
evidencia cientifica o tecnologias “clean performance”— y no como un claim ético aislado.
Esto implica desplazar el foco desde el “green messaging” hacia un posicionamiento basado
en “performance + conscious care”, donde el consumidor perciba que esta accediendo a un

producto superior que, ademas, es mas respetuoso.

A nivel de ejecucion, esto se traduce en priorizar innovaciones en formulacion que permitan
comunicar beneficios funcionales claros (p. €j., hidratacion, reparacion o suavidad) asociados
a atributos “clean”, integrando estos ultimos como prueba de calidad mas que como
argumento principal. Del mismo modo, la sostenibilidad puede articularse de forma mas
eficaz a través de subgamas o lineas especificas que concentren estos atributos, evitando asi
tensiones con el posicionamiento global de la marca y facilitando la identificacion por parte
de los consumidores mas involucrados. En términos de comunicacion, resulta mas efectivo
incorporar los atributos sostenibles como refuerzo dentro del mensaje de desempeiio —por
ejemplo, vinculando “sin sulfatos” o “ingredientes de origen natural” con resultados visibles
en el cabello— que presentarlos de forma aislada o abstracta. Finalmente, la gestion de
claims debe orientarse hacia formulaciones concretas y verificables, alineadas con la
experiencia real del producto, de modo que refuercen la percepcion de eficacia y eviten

posibles disonancias que erosionen la confianza.
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Este enfoque permite reducir la tension identificada en la sustainability liability, al evitar que
lo sostenible se interprete como menos eficaz, y refuerza la coherencia con las expectativas

de un consumidor que busca mejora personal sin renunciar a sefiales de responsabilidad.

5.3 Limitaciones del estudio

A pesar de los hallazgos obtenidos, este trabajo tiene ciertas limitaciones que han sido

tomadas en cuenta a la hora de interpretar los resultados.

En primer lugar, el tamafio y la distribucion de la muestra constituye una limitacion relevante.
El andlisis se ha basado en 149 resefias, un nimero adecuado para el estudio exploratorio,
pero con una distribucidon desigual entre marcas, lo que implica una mayor representacion de
algunas marcas frente a otras. No obstante, esta diferencia también aporta informacion
valiosa y relevante, ya que refleja la diferencia de implicacion del consumidor segin la

propuesta de cada marca.

Por otro lado, el uso de resefias online como fuente de datos implica un posible sesgo del
canal digital. Este tipo de contenido suele estar generado por consumidores mas implicados,
dejando fuera a otro tipo de consumidores mas silenciosos que no expresan su opinion de
forma activa. Este sesgo es especialmente relevante en el &mbito de la sostenibilidad, donde
la brecha de actitud-comportamiento sefalada por Carrington et al. (2010) opera
precisamente en los consumidores menos expresivos, lo que podria llevar a sobreestimar el

peso de la sostenibilidad en la evaluacion del producto.

El anélisis se basa en valoraciones post-compra, es decir, percepciones generadas tras el uso
del producto. Esto limita mucho la capacidad de estudio para identificar el impacto real de la
sostenibilidad en la decision de compra inicial. Seria interesante contrastar los resultados con
datos de venta reales o con estudios de comportamiento de compra, para poder analizar con
mas fiabilidad hasta qué punto los atributos sostenibles influyen efectivamente en la eleccion

del producto frente a variables como el precio o la disponibilidad.

Finalmente, aunque el andlisis ha contado con apoyo de herramientas digitales y de
Inteligencia Artificial, la codificacion de las resefias ha sido manual, lo que puede mostrar

cierto grado de subjetividad en la clasificacion de las menciones y el analisis del sentimiento.
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Para evitar esto lo maximo posible, las herramientas de Inteligencia Artificial se han utilizado

como apoyo y soporte pero nunca como un sustituto del juicio analitico humano.

Por otro lado, al centrarse exclusivamente en contenido textual de resenas, el estudio no
permite evaluar el impacto visual de los sellos o certificaciones de sostenibilidad en el punto
de venta. No obstante, su ausencia en el discurso de los consumidores sugiere que su

relevancia en la experiencia de compra en este segmento es muy limitada.

Estas limitaciones abren, a su vez, futuras lineas de investigacion interesantes. Una
ampliacion de la muestra con mas marcas y mayor volumen de resefas permitiria validar los
patrones identificados y reducir el sesgo propio de un estudio exploratorio. También
resultaria valioso cruzar el andlisis de resefias con datos de compra real, ya que este estudio
se basa en percepciones post-uso y no permite medir el impacto de la sostenibilidad en la
decision inicial de compra, que es precisamente donde opera la brecha
actitud-comportamiento. Por ultimo, extender el andlisis a otras categorias del gran consumo
permitiria comprobar si lo observado en haircare responde a una logica especifica de esta
categoria o forma parte de un patrén mas amplio del consumidor de gran consumo frente a

sostenibilidad.

5.4 Conclusion final

Como conclusion general, este trabajo demuestra que, en la cosmética capilar mass market, la
sostenibilidad ha dejado de ser una tendencia abstracta y se ha convertido en un atributo mas,

un estandar de calidad

El consumidor en este segmento no esta dispuesto a sacrificar los criterios tradicionales de
eleccion, el precio accesible, la experiencia sensorial satisfactoria y los resultados visibles en
el cabello, por atributos exclusivamente sostenibles. La légica de decision es clara: el
producto debe ser eficaz y asequible, y si ademads incorpora atributos sostenibles, se percibe
como indicador de excelencia que mejora la valoracion final. Sin embargo, cuando no va
acompafiada de eficiencia funcional o relacion calidad-precio, la intencion de ser sostenible

no es suficiente para sostener la compra.

En este sentido, el gran reto estratégico para las marcas de cosmética capilar mass market en

Espafia no es comunicar mas, sino comunicar mejor. Los datos de este estudio apuntan a una
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direccion clara: el consumidor de gran consumo no rechaza la sostenibilidad, pero tampoco la
persigue por si sola. La acepta, la valora e incluso la premia, siempre que venga acompafiada
de un producto que funcione y que no le cueste mas de lo que estd dispuesto a pagar. Las
marcas que entiendan esta logica y sean capaces de integrar la sostenibilidad como parte
natural de su propuesta de valor, y no como algo afiadido, seran las mejores posicionadas para

convertir la intencion sostenible en compra real.
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ANEXOS

7.

das

iza

Base de datos de reseiias anal

Anexo 1

Anexo 1.1 Resenas - Garnier

MARCA PRODUCTO _ PLATAFORMA _ FECHA PUNTUACION TEXTO COMPLETO MENCIONA SOSTENIBILIDAD A QUE SE REFIERE SENTIMIENTO
TTprogucto me Iegd miy Bien empaguetato. "
GARNIER - Amazon 05/07/2025  4estrellas Composicign
Champd Banana Mury satisfecha con esta linea garnier 5l
GARNIER Amazon 22/04/2024  3estrellas Desde que usoesta linea mi cabelloun antesy un Composicién
& Me pareciacaro para eltamafio, pero esque este g
GARNIER Champd Papaya s | Amazon 12/06/2020  Sestrellas champl supera a cualquiera. Elolor me encantay Compaosicion
puFapay & Lo primera aclarar gue no me va cualguier champd, g
GARNIER Amazen 16/12/2020  5estrellas me pueden dejar el pelo muy dspera. ¥ encima ahora lo Testeoy ética
Esta mascarila me tiene enganchado: huele v
GARNIER Amazon 23/9/25 5 estrellas increlblemente frescoy deja el pelo hidratado sin ' Composician
. . He usado fructls desde que era adolescente porque me
Mascarila Fructis Aloe . Si )
GARNIER Amazon 21/8/24 5 estrellas encanta elolor de sus productos, pero este hair food lo Compasicién
Esta mascarila es genialsino quieresafiadir malos ol
GARNIER Amazon 21/5/23 5 pstrellas productos a tu cabello! Estotalmente vegana e hidrata Composiciény ética
tsta mascarila me encanta. Noesla primera vezque g
GARNIER Amazon 07/06/2025  Sestrellas compro, niserd la dltima. Desde que la probé por (Composician, testeo y ética
Me encanta todo: ingredientes, olor, faciidad de uso, g
GARNIER Primor 01/07/2019  Sestrellas come me deja el peloy precie. Esgenial. Notiene Compesicién
Me encanta. Olor maravilloso. Viene muchoy dura g
GARNIER 4 . - S Primor 14/04/2020  Sestrellas bastante, porque con una poquito ya essuficiente. Etica
Mascarita Fructi Sanana T I:mwmm_.._mz ademis essiiper naturaly ayuda o
£ upo:
GARNIER \ &: = Primor 16/01/2022  Sestrellas muchisime a mantener el pelo sano. Compaosicion
R La mascarila no resulta lo suficientemente nutritiva ni g
GARNIER Primor 23/11/2019  3estrellas hidratante para cabellos seces, rizados o afros. Esuna Composicion
Mascarillas estupendasy asequibles, yo lastengotodas 5 Bosive
GARNIER Primor 29/05/2019 5 estrellas atternando. Traen mucha cantidad, son Composiciony envase e
elprimer uso. Me la ol Doty
GARNIER Druni 03/02/2021  Sestrellas nutrié, me o dejo suave, me quitd el frizzy encima me lo Composiciny envase e
10 de 10 estes productes veganes valen la pena , dejan 5l Basitve
GARNIER Druni 05/02/2021  Sestrellas el pelo muy suave y natural, misrizos han vuetto a estar Composicién e
[ & ]| Llevo varios meses usando este producto. Cumple muy 5 Bosive
GARNIER Mascarila Fructis Papaya r t fu Druni 06/02/2023  5estrellas bien su funcidn'y sols con ingredientes naturales. Compaosicion e
pay e Llevo unas semanas utiizandoe los diverses productos de g Pasit
GARMIER . Druni 21/04/2020  destrelas Garnier FructisHair Foody tengo que decir que me Compasiciény dtica .Z.
Probé este producto,ya conociendo la gama aloe vera g Bositu
GARNIER Druni 7/02/2021  destrellas ¥ papaya que me encantan,y la verdad que me ha Ftica e
Pack muy econdmice, por el precio de dos productos te ol Doty
GARNIER Amazon 20/09/2025__ 5 estrelas llevastres, legd segin lo prevista y en perfactas Compasicion H
Compre este pack porque tengo el pelofiney rizado,y Sl Negative (champu | tiene
GARNIER . Amazon 13/07/2025  Sestrellas buscaba productos sin sliconas que fueran com patibles (Composicidn siliconas pero acendicionador y
Pack Champii+ Mascarila (Banaria/Papaya) Usé este pack durante un tiempo,y aungue no estoy 5 Bosive
GARNIER Amazon 14/01/2025 3 estrellas completamente segura de haber notado grandes Composicion e
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Anexo 1.2. Resenas - Pantene

MARCA CROOUCTD ; PLATAFORMA 7 FECHA 7 PUNTUACION TEXTO COMPLETO MENCIONA SOSTENIBILIDAD A QUE SE REFIERE SENTIMIENTO
Dos afios usando el mismo champu, me tifio cada 14 dfas y 0 ) )
PANTENE ' Primor 10/6/13 5 wstrellas tefiga las puntas secas y las rafees grasas. Me deja
= o he probado durante dos dfas y debo decir que me ha .
PANTENE FroV rlextegara rtege Chrod m Amazon Ll § estrellas sorprendido gratamente. Antes de usarlo, mi cabello estaba 10 i Enwase sl de manera fncon, comodidad
¥ El charipl de (2 empresa slempre ha sida bueno, pero , ,
PANTENE Amazon 21325 4 estrellas Jamentablemente no me gusta el envase para usarlo. 0 Ewase Hegatv por s camecida]
5 una de mis mascarillas favoritas de supermercado. Deja 0 redo
PANTENE Primor 6/8/25 5 estrellas ¢l cabello sedoso y sin apelmazar. | La recomiendo! De las
Mi mascarilla favorita, es la que uso siempre. Tengo el pelo " . )
PANTENE Primor 2/6/20 5 wstrellas miy estropeado y me deja el pelo muy suave y fidl de
PANTENE Drunl 8n § estrellas Masearilla que me deja el pelo suave y nutrido 10 : :
; , Deja el pelo sedoso y con un olor sdper agradable. §i
oNTENE ProV Repara & Protege Mascarilla Protectora de Kerating - o — e o onbies con el Pantre o et NO . Como complementa
PANTENE Druni 13920 5 estrellas Complemento perfecto al chamd, 1 ’ Com alemerty
_u>z._.m2m Ecelente producto. Aproveché una oferta y me salid genial
PANTENE ? Amazon §/8/25 5 estrellas depredo 10 Precio it
He adguirido esta mascarilla fabricada por la marca . ) e .
PANTENE - Amazon 200224 5 autrellag Pantene, coneretamente en |2 versidn “Pro-V Miracles”, S 10 Envase y composicion Se mendon de maneradesptv y egliatora, uperfdal
El Aceite Repara y Protege Vitami ha superado mis .
PANTENE | Dru W5 S estrels uférmla lgera pero 3l Compesicdn
F. Lleva una semana usandalo y he notada un gran cambio, ya W0 . .
PANTENE ] ) Druni B 5 estrellas que tengo el pelo bastante estropeadoy seco. Una pequefia
Pantene ProV Aceite Protector de Keratina p A . Mimadre ﬁ_.mz elpelosecoy muy csigade, peraete B R
PANTENE Druni 5/8/20 5 estrellas aceite le deja un kreible y ¢l pelo mis hidratado, Se O
m 1 Le doy un 10! Cumple realmente con lo que
= Primor 26/8/22 5 astrellag dica. Genial para mi pelo fino, con tendencla a enredarse y NO Pradio i
Le brinda muchisima suavidad y proteccion al cabellg,
PANTENE Armazon 24/9/21 § pstrellas adernas de dejarle un estupendo aroma, |o recomiendo 10 i i
Llgva unas seranas probanda este sérum de Pantene y,
PANTENE _ Amazon 18/11/25 5 estrellas aunque ain es pronto para ver un cambio muy evidente en o Composicidn Pasthol
Pantene Graw Abundant Sérum Anticaida etrats gl sérum ar Em_omu.m_,cs_,m_.ns_>_u=_,__ma. sl . Negativo/!
PANTENE Amazon 9B 4 estrellas de |a marca Pantene, Es un tratamiento que estd pensado Composicion
| W l sérum nutre directamente [as raices con su complejo Pro- sl et
PANTENE = Amazon B 5 astrellag Vitamina y vitamina B3, reduciendo I caida hasta en un ) Compasicidn i
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Anexo 1.3. Reseiias - Elvive

MARCA  [oponucto _ PLATAFORMA _ FECHA _ PUNTUACION TEXTO COMPLET MENCIONA SOSTEN BILIDAD A QUESE REFERE SENTIMIENTO
. buena calidad e Ingredientes naturales, lo mas g Positvo
ELVIVE x Amazon 13/12/15 5 estrellas importantes para el cuero cabelludo, mucha cantidad y Composicién )
Elvive Hidra Higlurénico Champ( v, Publicado engafioss sl Negativo
ELVIVE = Amazon 1/10/24 4 estrellas Ademés de mucho ingredientes malisimos para la Compo:
i & s poatmnch no sl Positvo
ELVIVE Amazon 11/9/24 5 estrellas se encuentra este producto en envases de 1 litro, amén fiica
Nuevo acondicionador con deido hialurénico que g
ELVIVE Druni 4/1/22 5 estrellas desenreda y retiene |a hidratacion en e pelo durante Envase
i Si quieres tenerun pelo que recupere ese color tan g Positive
ELVIVE - Druni 16/6/22 5 estrellas brillante, y tener unos matices plateados que te hagan Envase
Bvive Hidra Hialurdnico Acondiclonador Veo una mejorfa en los ingredientes de Elvive, no los g
ELVIVE Druni 11/5/21 4 estrellas veo tan txicos como otros que he tenido, gracias. Composicion
He de decir que no soy mucho de usar g Positivo
ELVIVE Druni 19/4/22 5 estrellas acondicionador, porque siempre suelo usar mascarilla Composicion
Esta gama de Elvive e bastante buena la he estado s Negatvo
ELVIVE Amazon 27/6/24 4 estrellas usando mucho tiempo, pero deié de hacero Composicién
™ Es @ producto que mas me ha gustado detodala g Dos
ELVIVE Elvive Hidra Hialurgnico Mascarilla =3 Druni 31722 5 estrellas fgama: |a mascarlla. Aporta suavidad, hidmtacidn y Envase
s Veo una mejorfa en los ingredientes de Elvive, no los s
ELVIVE . Druni 13/5/22 4 estrellas veo tan thxicos como otros que he tenido, gracias. Composicién
Uso este kit y por separado el séum, al tener o pelo M Positive
ELVIVE Amazon 5/1/25 Sestrellas tefiido he notado un cambio précticamente a la Composicién
Me gusta porque hace su funcién pero busco algo sin g Negatvo
ELVIVE Amazon 8/12/24 4 estrellas quimicos Composicion
. . Los Ingredientes no son 100% naturales, pero cumple
ELVIVE Blvive Bond Repal Pre-champil Amazon 31/8/23 4 estrellas la funcién que promete, adems el precio del pack es | Composicién Negativo
El Pre Champ( Bond Repair es una verdadera joya en el g Positivo
ELVIVE Druni 12223 5 estrellas mundo de los productos capilares. Disefiado para Composicién
He probado este pre champi ya que tengo el pelo o Positive
ELVIVE Druni 20/2/23 5 estrellas dafiado , y desde d primer lavado he notado la
Limpia bastante bien e cuero cabelludo. Es verdad que R Positive
ELVIVE Druni 30/6/23 5 estrellas reseca Un pelin para ser un champd sin sulfatos, pero
™ Recomiendo utilizar el Bond Repair Champ junto g Dasitivo
ELVIVE 1 .“ Druni 28/4/23 4 estrellas con su gama entera de pre-champ, acondicionador y
. Desde el primer uso, quedé impresionado porla §
ELVIVE Elvive Band Repal Champd e _ Druni 14/4/23 5 estrellas suavidad y sedosidad que le devolvié a mi cabello. Mi . Fosite
El Champ( Bond Repair es una auténtica maravilla para o Dositivo
ELVIVE Druni 21323 § estrellas aquellos que desean revitalizar su cabello dafiado.
El champu Bond Repair ha sido un descubrimiento s Positive
ELVIVE Druni 14/3/23 5 estrellas revolucionario en mi rutina de cuidado del cabello.
i Probablemente no se trate de un acondicionador con S
ELVIVE Evive Bond Repair Acondicionador u. Amazon 5/10/25 5 estrellas los me]ores ingredientes naturales, pero a mi me Composicitn
—I = Tiene sulfatos y silicona, productos perjudiciales para S Negivo/
ELVIVE a Amazon 30/3/21 3 estrellas la salud. Eso si desenreda bastante bien el pelo Composicién &
Uso este kit y por separado @ séum, al tener el pelo §
ELVIVE Elvie Bond Repal Kit Amazon 14/4/23 5 estrellas teftido he notado un cambio précticamente a la ! fosite
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Anexo 1.4. Resenas - Herbal Essences

MARCA PRODUCTO PLATAFORMA _ FECHA _ PUNTUACION TEXTO COMPLETO MENCIONA SOSTENIBILIDAD A QUESE REFIERE SENTIMIENTO
B TTevaba Gempo tenfends mala eXperiencia con o -
HERBAL ESSENCE Amazon 10/4/25 Sestrellas champis, debidoa que me dejaban el pelo con Composicin e
Mas ico, limpia bien es como un spa, hay que tener en
HerbalE Suavidad Champii Rosa sl
HERBAL ESSENCE | oD@ esencessuav mpaRass Amazon 30/7/25 5 estrellas cuenta que tiene suffatas sinotienes problema de Composicién
Elchampi huele muy bieny deja un olor suave muy r
HERBAL ESSENCE Amazon 1f25 Sestrelias ‘agradable en el pelo también o deja suavey mpio. Composicien
sl Postiva
HERBAL ESSENCE Amazon 15/10/25  Sestrelas Huele que da gusto, no usaba mascarila, perotodo es Composicién :
Andaba buscando un combo que me ayudara a darle . P
HERBAL ESSENCE Amazon 16/2/25 5 estrellas piro.a mi pelo, que titim ba muy ! Composiciény testeo animal e
En este pack vienen dos botesde champii de 350m .
HERBAL ESSENCE Amazon 18/2/25 Sestrellas cada uno, este champii est hecho un 97%a base de ! Composicin
Esuna marca que siempre se usa en casay este pack o
HERBAL ESSENCE Amazon 16/2/25 Sestrellas en formate aherro esidealya que con dos mujeresen Composicién
ste pack de Herbal Essencesincluye dos botelas de r bt
ositive
HERBAL ESSENCE Amazon 11/2/25 5 estrellas champi con aroma a Rosas de 350 mi cada una y una Composicién
Sieresfan de losaromasflorales, este champd y o P
HERBAL ESSENCE Amazon 14/2/25 Aestrelias mascarila tevan a encantar. Elaroma a rosases Composicién e
Champiy acondicionador que prometen olor a rosas, o
HERBAL ESSENCE Amazon 26/2/25 Sestrellas que se nota, pero poco, aunque en losingredientes solo Composiciin
Este pack de Herbal Essencesesideal para cabellos
HerbalE Champii Aroma ARosas 2x350ml + Mascarila 500ml sl
HERBAL ESSENCE oo esencesthampu froma Aflasas 2x330mi+ Mascarlla s00ml - amazon 16/2/25 5 estrellas dafiades,ya que incluy hampi Composiciony ética
Me decidia probar este set de " Herbal Essences” ol
HERBAL ESSENCE Amazon 2102125 5 estrellas porque me gusta mucho susproductos. Composicin
! E Site gusta que elpelohuela a rasas todo el dia,este: o P
HERBAL ESSENCE - . Amazon 13/2/25 5 estrellas champlite puede gustar. Hace bastante espumay Composicién e
Setrata de un pack ahorro de Herbal Essences f posit
ositive
HERBAL ESSENCE Amazon 17/2/25 Sestrellas ‘compueste por dos botes de champiide 350mly un Composicién
sl
HERBAL ESSENCE = Amazon /325 Sestrellas Compré este pack de Herbal Essences porque buscaba Composicién
-1 Pack HerbalEssences conaroma a rosas o
HERBAL ESSENCE B Amazon 132125 Sestrellas Actualmente por un precio de 20€ Composiciény testeoanimal
|| eack suave v seaozo Champliy mascarila con aroma a rosas. Marca Herbal v P
HERBAL ESSENCE Amazon 132125 5 estrellas Essences. Composicion e
Esun pack de des champsy una mascarila perfecto r —
HERBAL ESSENCE Amazon 12/2/25 5 estrellas Composicién e
sl
HERBAL ESSENCE Amazon 20/10/25  Sestrelas essabre todo Io que me convencié ya que micuerpo Composicién
i he probad de aloe
sl Negat
HERBAL ESSENCE Amazon 17/10/25 3 estrellas vera que sime han dejadoel peloincrelble... conestas Composicién egatio
sl
HERBAL ESSENCE Amazon 16/6/25 Sestrellas Sinsulfatos. Nesencanta y o usames sempfe Composicién
Este pack de Herbal Essencesesuna excelente opeion r bt
ositive
HERBAL ESSENCE Amazon 16/2/25 Sestrellas para hidratary cuidar cabellos seceso dafiados. Compasicieny ética
Esuna marca que siempre se usa en casay este pack r P
HERBAL ESSENCE Amazon 16/2/25 5 estrellas enformato ahorro esidealya que con dos mujeresen Composicién e
) el pack fortificante d o
HERBAL ESSENCE Amazon 1502125 Sestrellas conchampii (2 350mi) y mascarila (500 m),y Composicin
Este pack estd compuesto por 2 champlsy una
HerbalE Champii Fortificante Aloe 2x350m| + Mascarila Fortif sl
HERBAL ESSENCE 000 Lesencesthampu Fortiicante mi+Mascanlabortlicat s azon 20/2/25 4estrellas mascarila fortificante con aloe vera para cabellos Composicién
Se trata de un pack fortiicante e la marca Herbal . bt
i ositive
HERBAL ESSENCE Amazon 5/3/25 Sestrellas Essences, modelo Aloe, para hidratar en profundidad el Composicién
E ! Este pack de Herbal Essences es idealpara cabellos . P
HERBAL ESSENCE - i Amazon 16/2/25 5 estrellas muy secosod a que incluy ! Composicién e
9 Q Sitienes el pelo secoy castigado, este pack de Herbal o
HERBAL ESSENCE & = Amazon 13/2/25 4 estrellas Essencescon aloe y azmin esuna buena manera de ‘Compaosicion
Sitienes el pelo muy secoy buscas algo que lo hidrate r —
HERBAL ESSENCE Amazon 12/3/25 Sestrellas este pack d Composicién "
Este set de cuidado capiar incluye dos frascos de o bt
ositive
HERBAL ESSENCE Amazon 232/25 Sestrellas champii fortificante Aloe y untarro de mascarila Composicin
Este pack de 2 champisy mascarila son muy buenos, o P
HERBAL ESSENCE Amazon 835 Sestrellas o5 ra cabellos secosy confalta de brilo Composicin e
inos 3 mesesy pico,y B verdadesaue v p—
HERBAL ESSENCE Amazon 20/4/25 Sestrellas nome o esperaba, pero me ha encantado, Tengael Composicién e
Me ha gustado, Necesitaba un champ sin siicona pero r
HERBAL ESSENCE Amazon 12/8/25 Sestrellas ffatas, para lmpiar bien. o deja Composicién
sl
HERBAL ESSENCE Amazon 16/12/24  Sestrelas un cabello conVolumeny con Aroma a Naranja y la Composicin
Champi con un aroma cltrico agradable y refrescante. o P
HERBAL ESSENCE Amazon 1792125 4estrelas Defa elcabellolmpioy ligero, aportandovalumensin Composicin e
-b. Este champ de Herbal Essences con aroma a naranja o bt
ositive
HERBAL ESSENCE ~ Amazon 10/12/24  Sestrelas esde esos que hacen que lvar elcabeliosea un placer. Compasiciény testeoanimal
Producto: Herbal Essences Champi Volumen Con r
HERBAL ESSENCE g Amazon 11/12/24  destrelas Aroma ANaranja, 350 mi,Para Pelo Fino, Sin Siiconas Composicién
HerbalEssences Champii Volumen Con Aroma ANaranja T e e |
HERBAL ESSENCE Amazon 18/12/24  Sestrelas encantado. Ell tlene el pelo muy fino, bastante mas Composicin
| Elchampii Herbal Essences Volumen con aroma a o
HERBAL ESSENCE Amazon 22/12/24 5 estrellas ja pa { ‘Compasicién, testeo animaly ética
< Alusario, a frescay r bt
ositive
HERBAL ESSENCE Amazon 7/12/24 4estrelas energizante. Elaroma a naranja y imén transporta Compasicién, testeoanimaly ética
Se trata de un champi de origen naturalde la marca r bt
ositivo
HERBAL ESSENCE Amazon /1224 Sestrelas HerbalEssenses. Un champi sin siiconas,con un aroma Composicin
Engeneral me ha parecido un champi agradable, con o
HERBAL ESSENCE Amazon /12024 4estrelas una buena relacidn calidad-precio. Tiene unaroma a Composicin
Bote de champi de 350 mide la marca Herbal r
HERBAL ESSENCE Amazon 10/12/24  Sestrellas Essences, espec(fico para aportar volumenalcabello Composicin
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Anexo 1.5. Reseiias - Babaria

MR  oponucro _ PLATAFORMA _ FECHA 7 PUNTUACION TRXTO COMPLETO SINTIMIENTO
Super recomendable porque tiene ingredientes § positive
BABARIA Primor 23/5/25 5 estrellas naturales y no huele para nada a cebolla Composicion
Aver, El champu esta muy blen, Es verdad que crece el g Negatvo
BABARIA s Amazon 131222 Setels pelo con el Yo slempie lo uso cuzndo quiero que me ’ Composicion
Champu de Cebolla Me encanta que deja o pelo miés 1.&!_9 (tngo o s . Negative
BABARIA Amazon 29[22 4 estrellas fiz0 pequefio y no me gusta que siempre se vea corto). Composicidn
Me ha gustado mucho este producte me va genlal para § Positivo
BABARIA Amazon 8/6/21 5 estrellas ¢l pelo, melo deja suave, con brillo y limpio muchos frica
- Venla acompraro por segunda vez, no porque haya § Dositvo
BABARIA Amazon 20/10/21 I estrellas notado que es fantstico porque me sigue cajendo o Composicion
Una mascarilla simple, no he notade ninguna o Posite/
BABARIA e Primer 241123 3 estrellas diferencia en mi pelo con ella, pero viene bastante Precio
e "
BABARIA Wasalade el IB Pimor 0B Sewls Recamiendo cldad preco " preco e
&? Para ¢l precio que tiene no se le puede pedir muche o
BABARIA Primor 20/8/20 1estrella mas. No deja el pelo suave. Huele muy bien Precio
Siempre he tenido mucha caspa y nunca me funciond § positive
BABARIA Amazon 5/8/22 4 estrellas ningin champd anticaspa de marcas conacidas, hasta Composicién
Telo venden como vegano, pero te ocultan |2 largs g Negativo
BABARIA Amazon 1410025 Lestlla ista de Ingredientes nacivos... No vuelvo a comprar Composician
No eliminala caspa, pero deja el pelo limpio, nada d Positivo
BABARIA Amazon 6/12/22 4 estrellas del otro mundo. Al menos no es tan fuerte como Composicidn
| . ! Me ha sorrendido su efectividad y buen olor. Tiene "
BABARIA Chimps Coconut Rizos Con Leche D Coco ¥ Psacho: Amazon 14/1/24 3 estrellas una relacion calidad-precio excelente y por eso, lo . frica Negatio
Perfecto para el cabello fino, lo refuerza mucho y se F Positvs
BABARIA Amazon 6/5/23 5 esstrellas nota el efecto alos pocos dis, para lss que no nos Composicion
Compro este champu porque dice que no lleva | Negaivo
BABARIA Amazon 25/4/25 1 estrella sulfatos y el primer ingrediente que veo es Lauryl Composicidn
§i 1o Ilego a saber no o compro tene ingredientas § Negatvo
BABARIA Amazon 22/3/23 3 estrellas judiciales para la salud y despuds de su uso Composicidn
Lo compré parque al ser vegano me llamé muche a §
BABARIA I Amazon 5/8/22 5 esstrellas atencion, ten(a un precio muy bajo para lo que es un ) Composicién/Eica y precio
Champu Natural Reset Con Naranja {= d .n?_az tene un olor quenos 3@;59353 NO ) Positivo
BABARIA !_ Amazon 21/5/23 5 esstrellas deja el pelo suavey bien, no reseca. Tiene un precio Precio
Lo aresedta | hago doble, yaque adauir @ champli y la NO i
BABARIA Amazon /823 destrella mascarla. Composicidn y envase
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Anexo 1.6. Resenas - TRESemmé

MARCA PRODUCTO PLATAFORMA FECHA PUNTUACIGN TEXTO COMPLETO MENCIONA SOSTENIBILIDAD AQUE SE REFIERE SENTIMIENTO
TRESEMME Primor 13/9/21 1 estrell ong pura para ¢ pelo, no nutre nada. 5 Composicidn Negtivo
£l tarro & grande y cunde bastante, no necesitas mucha
TRESEMME Primor 6/4/23 5 estrellas cantidad de producto porgue se exiende muy bien. Ko Composicion :
La mascanlla huele de maravllla y hace que @ cabello sea
TRESemm é Mascarilla Intensa Hidratacin §
TRESEMME Amazon 29/10/25  destellas flexbley facil de peinar a instante. Después del | Composicion Negtivo
La mascarlla capilar es muy liquida, por lo que prefiero i
TRESEMME Amazon 29/9/25 3 estrellas [Iamara acondiclonador o aondicionador. . Composicion Negtio
La mascarilla caplar TRESemmé Rich Molsture, que i
TREsEMME Amazon 05 detels hidrata 2veces mas de inmediatamente® 2x 440, es ! Composicién y &ica Neggho
TOP aunque de estos productos capilares que no nutren
NO -
TRESEMME TREmimé Miscala L Keating con et de malay keatina Prmor 6/4[23 i estrellas in, Tedeja el pelo muy suave pero a base de ceras y Composicion
amejor mdscara barata que he usado. Olor agradabley
TRESEMME Primor 18/9/25 5 estrellas fici| de aplicar. Mejora mi cabello decolorado. No es "o Composicion i
s o champu que habitualmente utlizo.
TRESEMME Amazon 1111 5 estrellas Huele muy blen, genera bastante espuma y deja el cabello i Envase foiltie
No se trata de productos ecoldgicos, bioldgicos o
TRESemmé champd liso kereting
TRESEMME Pl Amazon 20/9/25 4 wstrellas naturales, por lo que debes usarlos con pracaucion i ! Composicion
£l champd hace mucha espuma y deja una sensacion de i
TRESEMME Amazon 20/9/25 4 estrellas [impiera, pero por sf solo tiende a resecarse un poto. El s Composicion s
Me encanta la marca Tresemmé y la [levo usando durante . ]
TRESEMME Amazon 3/6/24 5 estrellas muchos afos. Asf que, cuando tuve [a oportunidad de . Composicion sltie
Ests presentado en un formto familiar con 6 unidades g g
¢ . ositivo
TRESEMME . Amazon 12/6/24 5 strellas para que te duren una buena temporada. Los botes sn Composicion
|
Tresenmé Chapi Culddo Cleico u poder de limpleza &s muy bueno, incluye entre sus ’ .
TRESEMME Amazon 13/1)24 5 estrellas ingredientes pequefios sulfatos quelo canvierten en un ’ Composicion wite
He estado usendo d Tresemmé Champil Culdedo Clasico
5l Pa
TRESEMME Amaton 13/5/24 5 estidllas para todo tipo de cabello y estoy bastante contento, Este ’ Composicidn !
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Anexo 1.7. Resefias - Gliss Schwarzkopf

MARCA PRODUCTO PLATAFORMA FECHA PUNTUACION TEXTO COMPLETO MENCIONA SOSTENIBILIDAD A QUE SE REFIERE SENTIMIENTO
Este acondicionador de Glissha sido todo un g Negatiio
SCHWARZKOPF GLISS Amazon 28/6/24 5 estrellas descubrimiento. Composicin m
He estado usando este acondicionader para pelo seco g
SCHWARZKOPF GLISS . ) ’ . Amazon 18/6/24 5 estrellas de Gliss Total Repalry estoy realmente encantada con Composicién
Gliss Gama Ultra Reparacion Uttimate Repair Acondicionad: Enesta ocasin he tenido b oportunidad de poder q
SCHWARZKOPF GLISS Amazon 12124 5 estrellas probar este acondicicnador de la marca Schwarzkopf. Composicidn
Hizo que micabello fuera increlblemente suave, lsoy g
SCHWARZKOPF GLISS Amazon 12/1)24 5 estrellas sedoso, facilitandoel proceso de peinado y estilzado. Composicidn
[champu preferido, anteshablan formates mas NO
SCHWARZKOPF GLISS Druni 114124 5 estrellas grandes cen descuentos, ahora aprovecho Rsofertas Composicidny Precio
Eselchampt que utilzamos encasa. Mucho mejor que No
SCHWARZKOPF GLISS Primor 8823 5 estrellas otros que resecan el pele. Quizds un poce elevado el Precio
Este champli "reparader” estaba valorado comoeel NO
SCHWARZKOPF GLISS . " " Primor 8/8/23 5 estrellas mejor de supermercado por la OCU. Amime gusta Composicidn )
Gliss Gama Ultra Reparacion Uttimate Repair Champd m_ngsuingnrozgﬁc_gamﬁ_ﬁs_ﬁcaw :
SCHWARZKOPF GLISS Amazon 16/5/24 5 estrellas excelente opcion para quienes buscan restaurar el Composicion
Este champu se puede usar con frecuencia y defa el g
SCHWARZKOPF GLISS Amazon 3523 5 estrellas peloestupendamente. Yo lotengo seco de tinte, playa Ftica
Muy buen champt cen un 90 % de preductos naturales, g
SCHWWARZKOPF GLISS Amazon 303023 4estrelas muy bueno pero tampoco eh notadotanta diferencia Composicion
SCHWARZKOPF GLISS | Am i 5 estrela: . —mhﬁﬂ_nﬂﬂjéﬂ.“%mﬂ 3mﬂh1_s H:H o Preci
Schwarzkop Gl Mascarla Total Repar = m E eirelas pasada. Ma defa el peoslper suave ¢ idratado. recio
L 1/2/25 NO . .
SCHWARZKOPF GLISS e, Druni R 5 gstrellas |deal para cabelofing
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Anexo 2: Tablas

Anexo 2.1. Distribucion de la muestra por marca (n°® de resefias)

Marca

Garnier
Pantene

Elvive

Herbal Essence
Babaria
Tresemmé
Gliss

TOTAL

N2 Resefas

Porcentaje %

21
18
23
43
18
14
12

149

Anexo 2.2. Mencion de sostenibilidad por marca (SI/NO)

Marca

Garnier
Pantene

Elvive

Herbal Essence
Babaria
Tresemmeé
Gliss

TOTAL

Mencion Sostenibilidad SI

21
4
23
43
13
11
7
122

Mencién Sostenibilidad NO

0
14

i w unn o o

27

14%
12%
15%
29%
12%
9%
8%
100%

100%
22%
100%
100%
72%
79%
58%

Anexo 2.3. Sentimiento percibido hacia la sostenibilidad por marca (valores absolutos)

Marca

Garnier
Pantene
Elvive

Herbal Essence
Babaria
Tresemmé
Gliss

Mencién Sostenibilidad SI

21

23
43
13
11

Sentimiento Positivo

52

20

2
15
39

(=T N L N -]

Sentimineto Neutro Sentimiento Negativo

[ " LI =2 TR R R R



Anexo 2.4. Sentimiento percibido hacia la sostenibilidad por marca (%)

Marca % Sentimiento + % Sentimiento neutro
Garnier 95% 0%
Pantene 50% 25%
Elvive 65% 17%
Herbal Essence 91% 7%
Babaria 46% 8%
Tresemmé 45% 9%
Gliss 86% 0%

% Sentimiento -
5%

25%

17%

2%

46%

45%

14%

Anexo 2.5. Distribucion del sentimiento por combinacion de dimensiones de sostenibilidad

(tabla dindmica)

MENCIONA SOSTENIBILIDAD

Cuentade MARCA
Etiquetas de fila
Composicion

Composicién y envase
Composicidn y ética
Composicidn y testeo animal
Composicidn, testeo animal y ética
Envase

Etica

Testeo y ética

Total general

| 7|

Etiquetasde columna E]

Negativo Neutro Positivo

18 6 73

2

1 1 4

3

3

4

1 5

1

20 7 95

Anexo 2.6. Frecuencia y sentimiento por dimension de sostenibilidad (%)

Total general
97

= o kR W W o N

122

N2 total de resefias % Resefias positivas % Resefias negativas

COMPOSICION
ENVASE

ETICA

TESTEO

111 77%
6 100% -

16 81%
7 100% -

53

17%

13%



Anexo 3: Statement of use of generative artificial intelligence tools in TFG

WARNING: From the University we consider that ChatGPT or other similar tools are very
useful tools in academic life, although their use is always under the student's responsibility,
since the answers provided may not be truthful.

I, Helena Maria Herrera Sanchez, student of Psychology and Business Administration at
Comillas Pontifical University, hereby declare that I have used the ChatGPT Generative
Artificial Intelligence tool and other similar IAG tools (ChatGPT, Gemini and Claude.ai) in
the context of the activities described below:

1. Brainstorming research ideas: used to ideate and outline possible areas of research.

2. Critical: To find counter-arguments to a specific thesis that I intend to defend.

3. References: Used in conjunction with other tools to identify preliminary references
that [ have then contrasted and validated.

4. Methodologist: To discover methods applicable to specific research problems.

5. Multidisciplinary studies: To understand perspectives from other communities on
topics of a multidisciplinary nature.

6. Template builder: To design specific formats for sections of the work.

7. Literary and language style checker: To improve the linguistic and stylistic quality of
the text.

8. Synthesizer and disseminator of complicated books: To summarize and understand
complex literature.

9. Reviewer: To receive suggestions on how to improve and refine the work with
different levels of demand.

10. Translator: To translate texts from one language to another.

I affirm that all information and content presented in this work is the product of my
individual research and effort, except where otherwise indicated and credit has been given (I
have included appropriate references in the final work and have made explicit that ChatGPT
or other similar tools have been used). I am aware of the academic and ethical implications of
submitting non-original work and accept the consequences of any violation of this statement.

Date: 25/03/2026

Signature: Helena Maria Herrera Sanchez
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