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Resumen

El presente trabajo analiza el efecto del tipo de packaging sostenible sobre la percepcion de
sostenibilidad y la intencion de compra del consumidor en el sector del cuidado personal. A
través de una investigacion cuantitativa con una muestra de 403 participantes (Grupo A:
packaging visual, n = 213; Grupo B: packaging informativo, n = 190), se contrastaron cinco
hipotesis mediante andlisis de mediacion, pruebas T de Student, U de Mann-Whitney, ANOVA
factorial (2x3) y regresion lineal multiple. El analisis de mediacion confirmo que la percepcion
de sostenibilidad actia como mediadora parcial entre el tipo de packaging y la intencion de
compra. Los resultados muestran que el packaging visual aumenta la percepcion de
sostenibilidad, pero no la intencion de compra, evidenciando el attitude-behaviour gap
documentado en la literatura. Entre los elementos analizados, el EcoBeautyScore y el mensaje
"-83% de plastico" fueron los mas influyentes sobre la percepcion de sostenibilidad en sus
respectivos grupos, mientras que ningin elemento visual ni informativo influyo
significativamente en la intencion de compra. La investigacion sugiere que, actualmente, el
packaging sostenible actiia como un factor clave en la construccion de la credibilidad de marca
mas que como un reclamo comercial inmediato. Una estrategia de packaging hibrido que
combine elementos visuales reconocibles con mensajes informativos cuantificados es la mejor
opcion para influir simultaneamente en la percepcion de sostenibilidad y en la intencidon de

compra del consumidor.

Palabras clave: packaging sostenible; percepcion de sostenibilidad, intencion de compra;

comportamiento del consumidor, cosmética y cuidado personal.



Abstract

This study examines the effect of sustainable packaging on consumers’ sustainability
perception and purchase intention in the personal care sector. Using a quantitative approach
with a sample of 403 participants (Group A: visual packaging, n = 213; Group B: informational
packaging, n = 190), five hypotheses were tested through mediation analysis, Student’s t-tests,
Mann—Whitney U tests, factorial ANOVA (2x3), and multiple linear regression. The mediation
analysis confirmed that sustainability perception partially mediates the relationship between
packaging type and purchase intention. Results indicate that visual packaging enhances
sustainability perception but does not increase purchase intention, highlighting the attitude—
behaviour gap documented in the literature. Among the elements studied, the EcoBeautyScore
and the “-83% plastic” claim were the most influential on sustainability perception within their
respective groups, while neither visual nor informational elements significantly predicted
purchase intention. The findings suggest that, in the current context, sustainable packaging
functions more as a driver of brand credibility than as an immediate sales driver. A hybrid
packaging strategy combining recognizable visual cues with quantified informational messages
emerges as the most effective option to simultaneously influence consumers’ sustainability

perception and purchase intention.

Keywords: sustainable packaging; sustainability perception; purchase intention, consumer

behavior; cosmetics and personal care.
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1. Introduccion
1.1. Justificacion Del Tema Y Objetivos Del Trabajo

En 2015, la Asamblea General de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) adopta la
Agenda 2030, un plan de accién que, entre otras cuestiones, pone el foco en el cambio
climatico. Con estos objetivos, la ONU insta a los paises participantes a actuar urgentemente
ante el cambio climéatico (Organizacion de las Naciones Unidas, 2015). En 2018, la Comision
Europea desarrolld una serie de medidas legales para fomentar la economia circular y reducir

el uso de plastico en los paises de la Union Europea (UE) (European Union, 2019).

En consecuencia, los paises empiezan a desarrollar nuevas normativas orientadas al
cumplimiento de estos objetivos. Ademds, las marcas empiezan a encontrarse con un
consumidor cada vez mas concienciado con el cuidado del medio ambiente y especialmente
preocupado por la contaminacion (European Union, 2019). Estos dos factores hacen que las

marcas tengan que adoptar estrategias mas orientadas a la sostenibilidad.

Hasta el momento, la mayoria de las restricciones en cuanto al uso de plasticos de un solo uso
han puesto el foco en el sector de la alimentacion (European Commission, 2025). Por ello, la
investigacion sobre packaging sostenible en este sector es amplia en comparacion con sectores
como el de la cosmética y el cuidado personal. Estos sectores no tienen restricciones tan duras
hasta diciembre de 2024, cuando el Consejo Europeo publica el Reglamento de Envases y
Residuos de Envases (PPWR). Una version anterior de este reglamento habia sido emitida en
1994, pero al no lograr reducir el uso de envases no sostenibles, el Consejo Europeo realiza

una revision del reglamento y fija nuevos objetivos para 2030 y 2040 (Consejo Europeo, 2024).

Es ahora, con el Reglamento (UE) 2025/40 del Parlamento Europeo y del Consejo (2025),
cuando se establece un marco legal claro respecto a los envases del sector cosmético y del
cuidado personal. Entre las reglas y restricciones contenidas en este reglamento destacamos las

siguientes:

i.  Reglas para favorecer la reciclabilidad (Anexo II, Articulo 6 y Articulo 7): uso de
monomateriales, porcentaje de material reciclado minimo en envases de plastico,
utilizar adhesivos lavables e implementacion de un sistema de calificacion de la calidad

de la reciclabilidad del envase (escala A-C; se prohibiran los envases por debajo de C).



ii.  Restricciones en el uso de formatos de envase (Anexo V): prohibicion de envases
monodosis en hoteles (amenities) y restriccion de envases colectivos de plastico para

agrupar productos (por ejemplo: packs promocionales, cofres, etc.).

iii.  Optimizacion de los envases (Anexo IV): obligacion de reducir el espacio vacio dentro

de los envases y justificar sus dimensiones para evitar envases sobredimensionados.

En este contexto, destaca la importancia en el mundo del marketing del packaging sostenible.
Todas las marcas, incluidas recientemente las del sector cosmético, se enfrentan a un reto de
redisefio y de adaptacion de sus estrategias de marketing para cumplir con el nuevo reglamento
relativo a los envases, que entrara en vigor en agosto de 2026. El rediseno del packaging es
clave no solo para cumplir con las restricciones de la Union Europea, sino también porque los
consumidores cada vez buscan productos mas respetuosos con el medio ambiente. Por ello,
desarrollar envases sostenibles fortalecera la fidelidad de los clientes e impulsara la reputacion

de la marca.

Las estrategias de marketing enfocadas en la sostenibilidad y el packaging sostenible son el
futuro. Debido a las recientes restricciones, implementar packaging sostenible se ha vuelto
especialmente relevante para el sector de la cosmética y el cuidado personal. Por otro lado, la

investigacion sobre packaging sostenible en este sector es menor que en otros.
Por ello, este estudio tiene como objetivos:

I.  Evaluar el packaging sostenible como herramienta estratégica de comunicacion de

marca y sensibilizacion ambiental en el sector cosmético.

II.  Analizar cobmo orientar a los consumidores del sector cosmético hacia compras mas

sostenibles a través de modificaciones en el packaging de los productos.
1.2. Metodologia

Para la consecucion de los objetivos planteados anteriormente, se realiza una revision de la
bibliografia existente, con la que se seleccionan los elementos del packaging mas interesantes
para investigar en profundidad en la investigacion de mercado. Asimismo, esta revision
bibliografica ayuda a elegir distintas categorias de productos sobre los que se plantea la
investigacion. Por lo tanto, este trabajo tiene una metodologia deductiva y pretende identificar

los vacios en la literatura existente para determinar una investigacion de mercado util.



1.3. Estructura Del Trabajo

Este trabajo se divide en cuatro apartados. Primero se presenta el marco teorico, que revisa la
literatura existente sobre marketing sostenible, el packaging sostenible como herramienta de
marketing y el comportamiento del consumidor en el sector del cuidado personal, con especial
atencion al attitude-behaviour gap y al consumer involvement. A continuacion, se expone la
investigacion, que consiste en un cuestionario en el que los participantes son expuestos a dos
tipos de packaging sostenible: uno visual y otro informativo. En el tercer apartado se presentan
los resultados, entre los que destaca que el packaging visual genera mayor percepcion de
sostenibilidad, pero ninguno de los dos tipos tiene relevancia para la intencion de compra,
evidenciando una disociacion coherente con el attitude-behaviour gap. Finalmente, el Gltimo
apartado recoge las conclusiones e implicaciones practicas para las empresas del sector,
proponiendo un packaging visual e informativo como la estrategia mas eficaz para influir

simultaneamente en ambas variables.
2. Marco Teorico
2.1. Sostenibilidad Y Marketing

Se podria pensar que el marketing es la antitesis de la sostenibilidad, ya que algunos
académicos definen el marketing como una disciplina enfocada en estimular el consumo,
creando y/o satisfaciendo las necesidades del consumidor (Jones et al., 2008; Palmer, 2012);
mientras que el objetivo de la sostenibilidad es promover un consumo responsable con los
ecosistemas (Jones et al., 2008). No obstante, estas dos ideas distan mucho de ser
incompatibles, ya que, como se mencionaba en el apartado anterior, las necesidades de los
consumidores han cambiado y cada vez valoran mas la sostenibilidad de las marcas. Por lo
tanto, si el consumidor busca alternativas sostenibles, las marcas deberan satisfacer esas

necesidades.

El marketing sostenible no es algo reciente, sino que se habla de ¢l desde hace tiempo. Charter
et al. (2006) definen este concepto como “crear, producir y ofrecer soluciones sostenibles con
un mayor valor neto sostenible, mientras se satisface continuamente a los clientes y a otros
stakeholders” (p. 124). Segun Jones et al. (2008), hablamos de marketing sostenible cuando se
satisfacen las necesidades de los consumidores mientras se cuidan los ecosistemas. Es decir, el
marketing sostenible no es uUnicamente buscar alternativas de produccion menos

contaminantes, sino que podemos estar hablando de marketing sostenible cuando nos
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enfocamos en reducir la pobreza en el mundo (ecosistema social) y cuando estamos

satisfaciendo las necesidades de los consumidores de manera eficiente.

El marketing sostenible puede aportar grandes beneficios a las marcas siempre que se aplique
correctamente; el éxito reside en integrar la sostenibilidad en los valores centrales de la empresa
(Jones et al., 2008). No obstante, la estrategia puede fallar si la marca se centra en exceso en
los aspectos socio-ambientales y descuida las necesidades reales del consumidor. En estos
casos, la empresa se arriesga a que su comunicacion se perciba como ‘greenwashing’. Este
concepto se define como el uso de publicidad engafiosa para proyectar una imagen ecologica

que no se corresponde con la realidad (Dahl, 2010; Oxford English Dictionary, s.f., definicion
a).

Muchas empresas hacen uso de esta estrategia para mejorar su imagen de marca sin asumir los
costes ni el esfuerzo que implica transformar sus operaciones y, lamentablemente, es dificil
diferenciar las empresas que emplean esta estrategia para lucrarse ilicitamente de las que
realmente han adoptado una estrategia de marca enfocada en la sostenibilidad (Karna et al.,
2001). Sin embargo, la presion regulatoria se ha intensificado con el objetivo de erradicar estas
practicas. En 2024, los eurodiputados aprobaron una ley que prohibe las declaraciones
medioambientales genéricas en los productos si no estan respaldadas por pruebas (European

Parliament, 2024).

Por otro lado, el papel del marketing no es solo pasivo. Las marcas no estan limitadas a
satisfacer necesidades existentes del consumidor, sino que también pueden ser las responsables
de crear una necesidad y/o hacer explicitas necesidades inconscientes del consumidor. Es decir,
las marcas también pueden tomar la iniciativa y ser ellas quienes ofrezcan productos

sostenibles, incentivando asi el consumo de ese tipo de productos.

En definitiva, una estrategia de marketing enfocada en la sostenibilidad es apreciada por el
consumidor y se transforma en ventas. Cada vez méas marcas se dan cuenta de esto y desarrollan
programas enfocados en la sostenibilidad. Este desarrollo ha sido mayor en las empresas del
sector textil, por ser esta la sexta industria mas contaminante a nivel mundial, siendo
responsable del 4% de las emisiones de carbono y teniendo bastantes restricciones en los
niveles de contaminacién (European Parliament, 2019; Howell y Birch, 2025; McKinsey &

Company, 2020).

Cada vez encontramos mas marcas en el sector textil que tienen la sostenibilidad como eje

vertebrador de su imagen de marca, integrandola en su vision, mision y valores, como
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Patagonia en el plano internacional y Ecoalf en Espafia. También marcas potentes en el sector
se suman a esta tendencia con programas como el Zara Pre-Owned y el H&M Pre-Loved, o
transforman su estrategia para convertirse en una B Corp, como el caso de Adolfo Dominguez

(Adolfo Dominguez, 2025).

En otros sectores también encontramos casos similares; por ejemplo, Ikea desarrolld el
programa ‘Buy Back & Resell’ para incentivar la reutilizaciéon de muebles (Lim, 2016). En el
sector cosmético y de cuidado personal, las grandes empresas desarrollaron entre 2020 y 2021
programas de sostenibilidad para transformar integralmente sus operaciones y cumplir con los
objetivos globales de reduccion de emisiones de carbono. Algunos ejemplos son L’Oréal for

the Future, Unilever Compass for Sustainable Growth, Shiseido SBAS o LVMH LIFE 360.

En el caso de Grupo L’Oréal, lanz6 en 2020 L’Oréal for the Future, un programa de
transformacion integral con objetivos en torno a cuatro pilares: reduccion de la huella de
carbono, reduccion del uso de ingredientes no sostenibles, impulso de la circularidad a través
de sus envases y mejora del ecosistema social a través del apoyo a las comunidades. Con
respecto a los envases, L’Oréal apuesta por el formato refill, la reduccion del uso de plasticos
virgenes en la produccion de los envases e invertir en ingredientes y materiales naturales y
reciclables. Ademas, crearon el Fondo de Innovacion Circular (CIF), un fondo de inversion de
impacto dedicado exclusivamente a escalar soluciones innovadoras en el ambito de la

economia circular (L’Oréal Groupe, 2025).

No obstante, como consecuencia del nuevo reglamento del Parlamento Europeo con respecto
a los envases, en 2025 las empresas lideres del mercado europeo han modificado estos
programas. L’Oréal, Unilever y LVMH se han decantado por impulsar el formato refill en sus
lineas principales para cumplir con este reglamento (véanse Ilustraciones 1, 2 y 3). Si bien de
momento este formato solo estd disponible en sus lineas de productos principales,
probablemente en el futuro este formato deje de ser una alternativa ecologica y se consolide
como el estdndar global de la industria. Ademas, las empresas mencionadas anteriormente han
establecido metas ambiciosas para reducir el uso de plastico virgen y priorizar el empleo de

plésticos reciclados de alta calidad (L’Oréal Groupe, 2025; LVMH, 2024; Unilever, s.f.).
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Hustracion 1. Formato refill de los pintalabios de Lancome

Nota. Adaptado de L’ABSOLU ROUGE cream refill [Fotografia]., por Perfumes Club, s.f.,

(https://www.perfumesclub.com/es/lancome/labsolu-rouge-cream-refill/p _85629/)

Iustracion 2. Estacion refill de Unilever

I i Ai .

Nota. Adaptado de Unilever and Beauty Kitchen Launch Refill Trial in Europe [Fotografia],
por Beauty Packaging Staff, 2020. (https://www.beautypackaging.com/breaking-

news/unilever-and-beauty-kitchen-launch-refill-trial-in-europe/ ).
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Hustracion 3. Formato refill del perfume L’Interdit de Givenchy

LINTERDIT

HOW TO REFILL YOUR FRAGANCE

LI043INID

Nota. Adaptado EAU DE PARFUM L'INTERDIT RECARGABLE [Fotografia], por
Givenchy Beauty, s.f. (https://www.givenchybeauty.com/es/fragrance-content/linterdit-
refill.html?srsltid=AfmBOoruvd5tWOeo_tTY GarGkCWoeFfsk2CNmGTcPsySdx79_QmV1
Ofu#flinterdit )

2.2, El Packaging Como Herramienta De Marketing

El packaging tiene dos funciones: una basica, que consiste en almacenar y proteger el producto,
y una funcion estratégica o de marketing, que consiste en atraer la atencion del consumidor
para que lo compre (Chandra Lal et al., 2015; Srivastava et al., 2022). Para que el packaging
de un producto esté ejecutado correctamente, ambas funciones deben coexistir, ya que si el
packaging 1lama la atencion del consumidor por su disefio innovador, pero falla en la correcta

preservacion del producto, o viceversa, no cumplird su objetivo.

Cuando un consumidor llega al punto de venta, comprard un producto si es consumidor
habitual, por recomendacion de un tercero, si lo ha probado ¢l mismo en una accion de sampling
o si el producto llama su atencidn en el lineal (Silayoi y Speece, 2004). Segun Vohra (2016), el
73% de las compras se deciden en el punto de venta, momento en el cual el packaging cobra
todo el protagonismo. En ese momento, el packaging funciona como gancho de compra y
estimula el comportamiento de compra compulsiva (Srivastava et al., 2022). Ademas, es el
canal a través del cual la marca se comunica con sus consumidores en el momento de la compra

y es esencial para diferenciarse en un mercado saturado. Por lo tanto, el packaging es una
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herramienta de marketing clave para atraer a los consumidores que, bien utilizada, puede

incrementar considerablemente las ventas de la marca.

Hay varios elementos que componen el packaging de un producto y, al modificarlos, podemos
cambiar el efecto que tiene el producto en el consumidor. Los tres tipos de elementos que
podemos encontrar en el packaging son: visuales (color, imagenes, logos, marcas, etc.),
funcionales (materiales, proteccion, etc.) e informativos (etiquetas, mensajes, informacion,
etc.). De estos tres, los elementos visuales son los que atrapan mas la atencion del consumidor,
ya que el 80% de lo que procesa nuestro cerebro son estimulos visuales (Brodersen y Manolova,
2008). Por otro lado, el estudio realizado por Banerjee (2024) muestra que los elementos con
una correlacion mas alta con el comportamiento de compra del consumidor son el color y la
sostenibilidad del packaging. Es decir, efectivamente los estimulos visuales (color) son muy
importantes cuando hablamos de packaging, pero, actualmente, también la sostenibilidad del
packaging es clave, ya que estamos ante consumidores cada vez mas concienciados con el

cuidado medioambiental.

Por otro lado, otro factor influyente en la percepcion del packaging es la cultura, que afecta a
la percepcion de todos los elementos mencionados anteriormente. Por ejemplo, con respecto a
la sostenibilidad del packaging, el estudio realizado por Chandra Lal et al. (2015) muestra que
los paises con culturas mas colectivistas valoran positivamente que el envase sea reutilizable,
mientras que los paises mas individualistas valoran que el disefio sea innovador por encima de

que sea sostenible.

Por lo tanto, dependiendo de a qué farget cultural se dirige el producto, se deberia abordar el
disefio del packaging de manera distinta. El desafio de las marcas serd, por lo tanto, mantener
cohesionada la imagen de marca cuando modifiquen elementos del packaging para adaptarlo

culturalmente.

A este respecto, es vital que el packaging y la imagen de marca estén alineados, ya que el tipo
de packaging influye significativamente en la percepcion del precio (Chandra Lal et al., 2015).
Por lo tanto, si una marca quiere posicionarse en el sector del lujo, debera utilizar un packaging
que genere sensacion de exclusividad entre sus consumidores, con materiales de alta calidad;
de esta manera, los consumidores estardn dispuestos a pagar un precio premium por ese
producto (Srivastava et al., 2022). Lo mismo les ocurre a aquellas marcas que quieren

posicionarse en el sector low-cost y conseguir penetracion en el mercado por volumen de
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ventas, sus productos deberan tener un packaging que incite a la compra recurrente de ese

producto.

Un packaging reconocible favorece el reconocimiento de marca y la diferenciacion frente a la
competencia (Lin et al., 2012). En muchos casos, un unico elemento del packaging,

generalmente el envase, es suficiente para reconocer la marca y el producto.

Por ejemplo, Coca-Cola en 1915 saco a concurso el disefio de un nuevo packaging para su
botella para diferenciarse de la competencia. Su objetivo era que fuese reconocible a oscuras,
por un invidente e incluso rota en pedazos; también buscaba alejarse de los disefios de lineas
rectas caracteristicos de la época y traer al mercado un disefio innovador. Actualmente, su
iconica botella contour se ha convertido en una parte integral de su identidad de marca, siendo

reconocida mundialmente (Fadep s.f.; Sequio, s.f.).

Tlustracion 4. Evolucion de la botella contour de Coca-Cola

1899 1900 1915 1916 1957 1986

Nota. Adaptado de Video: La botella méas famosa del mundo cumple 100 afios [Fotografia],
por Agencias, 2015, El Mostrador,

(https://www.elmostrador.cl/noticias/multimedia/2015/03/09/video-la-botella-mas-famosa-

del-mundo-cumple-100-anos/)

Lo mismo ocurre en el sector de la cosmética con los perfumes. En este sector el disefio del
frasco es de vital importancia, pues es parte clave de la imagen del producto. En 2019, Loewe
Perfumes llevo a cabo un rebranding que incluy6 redisefiar los frascos de sus perfumes; expuso
en su pagina web que “cada fragancia de Loewe Perfumes expresa su personalidad a través de
un tono unico procedente de un arcoiris de colores botanicos” (Loewe Perfumes, s.f.). Es decir,
el packaging es la carta de presentacion del producto y los consumidores lo utilizan como guia

para averiguar atributos del producto y saber si cubrird su necesidad.
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Hustracion 5. Coleccion Botanical Rainbow de Loewe Perfumes

Nota. Adaptado de Descubre la nueva campaiia de LOEWE Perfumes "Botanical Rainbow"
[Fotografia], por Loewe Perfumes, s.f.,

(https://www.perfumesloewe.com/es/esES/botanical _rainbow.html)

Coca-Cola y Loewe Perfumes son so6lo algunos ejemplos, pero muchas marcas patentan sus
envases, ya que se han convertido en una parte clave de su imagen de marca. Esto demuestra
que una buena gestion del packaging y de todos sus elementos (visuales, funcionales e
informativos) es una herramienta poderosa para el marketing, ya que es capaz de lograr mucho
‘brand awareness’ (grado de evocacién de la marca por el consumidor en diferentes
situaciones; Keller, 2003) y ‘brand recognition’ (grado de reconocimiento de la marca ante un

estimulo como, por ejemplo, el logo; Keller, 2003).
2.3. El Packaging Sostenible
2.3.1. Definicion De Packaging Sostenible

Cuando hablamos de ‘ecopackaging’, ‘green packaging’, ‘packaging sostenible’, etc., nos
referimos a lo mismo; actualmente existen muchos sindnimos para referirse a este concepto.
Del mismo modo, existen varias definiciones de qué es exactamente el packaging sostenible;
no hay un acuerdo en la definicion de este concepto. No obstante, Boz et al. (2020) destacan
dos definiciones por ser las mas citadas, la de la Sustainable Packaging Alliance (SPA) y la de
la Sustainable Packaging Coalition (SPC). Ambas definiciones son la sintesis de los resultados
de una investigacion de tipo encuesta, realizada a varios stakeholders (Boz et al., 2020). Por lo
tanto, estas definiciones incluyen tanto la perspectiva de la empresa como la de los

consumidores.
La SPA define el packaging sostenible como aquel que cumple los siguientes principios:

1. “Efectivo: aporta beneficios sociales y economicos;
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ii.  Eficiente: aporta beneficios usando materiales, energia y agua lo mas eficientemente
posible;
iii.  Ciclico: recuperable a través de sistemas industriales o naturales; y

iv.  Seguro: no contaminante y no toxico.” (Sustainable Packaging Alliance, 2007).

La SPC define el packaging sostenible como aquel que cumple los siguientes principios:

i.  “Utiliza un disefio SMART: enfoque sistémico, salud de los materiales, accesibilidad,
reduccion y eliminacion, y ciclo de vida integral.
ii.  Promueve el uso de materiales reciclados y/o materias primas renovables de origen
sostenible.
iii.  Esta disefiado y etiquetado para ser reutilizable, reciclable o compostable.
iv.  Se compromete con modelos de reutilizacion y recarga (refill).
v.  Invierte en el crecimiento de la infraestructura de reciclaje y compostaje, la recoleccion

y el acceso.” (Kachook, 2024).

En otras palabras, un packaging sostenible es aquel que se ha producido eficientemente,
utilizando el menor niimero de recursos posibles, cuyos materiales son respetuosos con el
medio ambiente (no téxicos, no contaminantes y/o reciclados), compatible con modelos de
recarga (refill) y, una vez usado, permite ser reutilizado y/o reciclado. Otro marco tedrico de la
sostenibilidad muy conocido que nos sirve también para definir qué es un packaging sostenible
es el marco de las 3R; segun este marco tedrico, un packaging sostenible deberd cumplir tres

condiciones: reducir, reutilizar y reciclar (Tang et al., 2024).

2.3.2. Elementos Del Packaging Sostenible

Ademads de conocer la definicion del concepto para los consumidores, es importante saber qué
indicadores utilizan para determinar si un packaging es sostenible o no. Para ello, es importante
tener en cuenta los factores intrapersonales que afectan a la percepcion de la sostenibilidad.
Como se exponia en el punto anterior, un factor importante es la cultura; los consumidores de
paises colectivistas priorizan la sostenibilidad del packaging y los de paises individualistas, un
disefio innovador (Chandra Lal et al., 2015). Ademas de esto, Nguyen et al. (2020) concluyen
que el factor de conciencia medioambiental del consumidor tiene relacion positiva con la

intencion de compra de packaging sostenible.

Enfocandonos en qué tipo de elementos (visuales, funcionales o informativos) son mas

relevantes en la intencion de compra, Brodersen y Manolova (2008) sefialan que los visuales
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son los que atrapan mas la atencion del consumidor. No obstante, lo que mas influye en la
percepcion de la sostenibilidad del packaging es el material (elemento funcional) y su
reciclabilidad (Boesen et al., 2019). Es decir, al hablar de packaging sostenible, es clave fijarse

en el tipo de material utilizado y su grado de reciclabilidad.

Con respecto al material, estudios realizados en el sector de la alimentacién concluyen que los
materiales percibidos como mas sostenibles son el papel y el carton (Korhonen et al., 2015;
Boesen et al., 2020). También, segun Van Dam y van Trijp (1994) y Srivastava et al. (2022), el
vidrio es considerado por los consumidores como un envase sostenible. No obstante, no se
considera tan ecologico como el papel, pues aunque es facil reutilizarlo, al pesar mas, cuesta

mas transportarlo y aumenta la huella de carbono (Srivastava et al., 2022).

Otro elemento del packaging que aumenta la percepcion de sostenibilidad es si el envase lleva
alguna etiqueta informativa indicando que el envase es reciclable; esto no s6lo favorece el
reconocimiento de envases reciclables sino que también aumenta la credibilidad y la
disposicion a pagar mas por el producto (Mai, 2014; Olioso, 2025). El estudio de Mai (2014)
concluye que entre las etiquetas ‘Organic’, ‘Recyclable Packaging’ y ‘Fairtrade’, la de

‘Recyclable Packaging’ tenia la correlacion mas alta con la intencién de compra.

En el sector de la cosmética y el cuidado personal, con el objetivo de cumplir el Reglamento
(UE) 2025/40 del Parlamento Europeo y del Consejo (2025) que se mencionaba antes, varias
empresas se han unido para crear el EcoBeautyScore, una etiqueta que califica el nivel de
sostenibilidad del producto midiendo el impacto del producto a lo largo de todo su ciclo de
vida. Para calificar los productos, utilizan 16 indicadores, entre ellos, los ingredientes y
materiales utilizados en su formulacion y packaging. Esta puntuacion de la A (sostenible) a la
E (no sostenible) permite a los usuarios comparar marcas y productos y tomar decisiones mejor

informados (EcoBeautyScore Consortium, s.f.).

Hustracion 6. EcoBeautyScore

EcoBeautyScore

VIRONMENTAL IMPACT
B C D E

Compared to other face care products
sold in the European market

Nota. Adaptado de EcoBeautyScore Association [Fotografia], por EcoBeautyScore

Consortium, s.f., (https://www.ecobeautyscore.com/ ).
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2.3.3. Packaging Sostenible E Intencion De Compra

Una correcta comprension de la percepcion del consumidor del packaging sostenible es clave,
ya que varios estudios confirman la alta correlacion entre la sostenibilidad del packaging y la

intencion de compra (Banerjee, 2024; Rokka y Uusitalo, 2020).

No obstante, la mayoria de las investigaciones sefialan también el precio como un aspecto del
producto con mucha influencia sobre la intencion de compra (Mai, 2014; Pignatelli y Tomaseti,
2020; Rokka y Uusitalo, 2020; Wandosell et al., 2021). El estudio realizado por Pignatelli y
Tomaseti (2020) muestra que el 50% de los consumidores escogen siempre el ecopackaging,
el 11% siempre el tradicional y el 39% la opcién mas barata. Sin embargo, segin Mai (2014),
el 50% de los consumidores escogen la opcién més barata porque el ahorro prevalece sobre un
compromiso social y ambiental que se percibe como confuso, poco creible o insuficiente para

justificar el sobrecoste.

Segun Rokka y Uusitalo (2008), muchos consumidores no logran conectar su decision de
compra con las consecuencias ambientales a menos que exista informacion explicita, como
etiquetas ecologicas, que se lo recuerde en el momento de la compra e, incluso siendo ese el
caso, a veces es poco claro el impacto de su compra sobre el medio ambiente, por lo que cuando
tiene un alto precio, no estan dispuestos a pagarlo. Mai (2014) afiade que hay consumidores
que simplemente no estan preocupados por el medio ambiente y por ello no elegiran la opcion

sostenible a no ser que les aporte un beneficio econdmico.

En conclusion, la literatura existente expone que la percepcion de la sostenibilidad del
packaging esta afectada por una combinacion de factores propios del consumidor, destacando
la conciencia medioambiental, y propios del envase, como el material y su reciclabilidad,
siendo papel y carton los percibidos como mas sostenibles. En general, hay acuerdo en que
actualmente existe una mayor predisposicion a la compra de envases sostenibles; no obstante,

la variable del precio afecta significativamente a esta predisposicion.
2.4. Comportamiento Del Consumidor En El Sector Del Cuidado Personal
2.4.1. Racionalidad del consumidor

Cuando hablamos de comportamiento del consumidor, a menudo se asume que el consumidor
actiia de forma racional, tomando sus decisiones de manera consistente y de acuerdo con sus

valores y preferencias. Esto implica que, basandonos en sus actitudes, podemos predecir su
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comportamiento. No obstante, diversos estudios han concluido que la fuerza de esta prediccion
es baja, especialmente en sectores donde el comnsumer involvement (nivel de interés,
implicacion y atencion de un consumidor en el proceso de compra) también es bajo (Rokka y

Uusitalo, 2008; Silayoi y Speece, 2004).

El sector de la cosmética y el cuidado personal se caracteriza por ser un sector de bajo consumer
involvement, por lo que el factor emocional tiene mayor impacto en la decisiéon de compra que
el racional (Pandey et al., 2024). Por ello, serda muy importante para aumentar la intencion de

compra que los consumidores establezcan un vinculo afectivo con el producto (Olioso, 2025).

Dicho vinculo se construye, en gran parte, a través de la apariencia visual del producto
(Srivastava et al., 2022). Esto se debe a que cuando el factor emocional predomina, aumenta la
probabilidad de que la decision final de compra se produzca en el punto de venta; por lo tanto,
el packaging asume un papel fundamental como principal responsable de captar la atencion en
el lineal e impulsar la compra. Ademds, en compras impulsivas (con bajo consumer
involvement), los consumidores se guian por estimulos visuales mas que por la informacion

escrita del envase (Silayoi y Speece, 2004).

Como se comentd en el apartado 2.2, el procesamiento de estimulos visuales representa
aproximadamente el 80% de la actividad cerebral humana (Srivastava et al., 2022). Por ello,
todos los elementos externos de un producto generan un impacto mas rapido, intenso y directo
que los componentes informativos o racionales. Los estimulos visuales apelan principalmente
al plano emocional, mientras que la informacién va directa al plano cognitivo y racional de los
consumidores (Silayoi y Speece, 2004). Por este motivo, el disefio del packaging adquiere una

relevancia decisiva dentro de este sector.

Por otro lado, segiin Singh y Rajyalakshmi (2023), los productos de este sector no solo
satisfacen una necesidad practica, sino también una necesidad de expresion personal, ya que
los consumidores buscan cada vez mas que el producto refleje su personalidad y que sus valores
estén alineados con los de la marca; por ello, el factor emocional es clave. Aun asi, hay factores
racionales, como el precio y la accesibilidad, que contintian siendo aspectos a los que los

consumidores prestan atencion.

A este respecto, en este sector las redes sociales desempefian un papel clave, pues los
influencers utilizan estrategias de storytelling que apelan a las emociones y generan vinculos
afectivos con los espectadores. A través de las redes sociales se mejora el consumer engagement

(conexidon emocional y cognitiva continua entre un consumidor y una marca, que se traduce en

21



una mayor lealtad del consumidor) que correlaciona directamente con la intencidén de compra.
De esta manera, las redes sociales logran influir de manera significativa en el proceso de

compra de productos cosméticos (Pandey et al., 2024).

En conclusion, por un lado, al ser un sector de bajo consumer involvement, las decisiones de
compra suelen producirse en el punto de venta, donde el packaging y, en concreto, los
elementos visuales de este seran claves para captar al consumidor. Por otro lado, se trata de un
sector muy vinculado con las emociones, donde cada vez mas los consumidores buscan sentirse
identificados con el producto que compran. Los elementos visuales son los que estan mas
relacionados con la dimensiéon emocional, mientras que los informativos apelan a la parte
racional. Por lo tanto, el desarrollo de un packaging atractivo visualmente es clave para lograr

la conexidén emocional con el cliente.

Actualmente, el desafio para las marcas cosméticas y de cuidado personal es integrar las nuevas
exigencias normativas de sostenibilidad en el packaging de sus productos, sin que afecte
negativamente a su atractivo visual ni interfiera con la identidad de marca (Del Greco et al.,
2024; Srivastava et al., 2022). Este equilibrio entre sostenibilidad e identidad de marca es
crucial para no alterar la deseabilidad del producto ni el brand engagement, ya que los
consumidores buscan marcas con las que se sientan representados (solo el 29% cambian

habitualmente de marca; Bucur et al., 2025).

2.4.2. Attitude-Behavior Gap

El attitude-behaviour gap hace referencia a la inconsistencia entre la actitud de los
consumidores (sus valores e intenciones de compra) y su comportamiento real (lo que
finalmente compran). Esta discrepancia entre lo que los consumidores declaran que haran en
el punto de venta y lo que finalmente hacen es uno de los principales desafios del marketing
sostenible. Aunque muchos consumidores afirman estar comprometidos con la sostenibilidad
y dispuestos a comprar productos sostenibles, sus decisiones reales de compra no siempre

reflejan esa intencion (Del Greco et al., 2024; Perret et al., 2025; Rokka y Uusitalo, 2008).

Cuando la compra estd impulsada por factores emocionales, el consumer involvement es menor
y, por ende, el attitude-behaviour gap es mayor, pues el consumidor no se detiene a considerar
si sus valores y creencias estan alineados con ese producto. Por lo tanto, el nivel de consumer

involvement en la compra también es un factor a tener en cuenta.
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Aunque por lo general el sector cosmético se considera un sector de bajo consumer
involvement, hay matices segun el tipo de producto del que hablemos (Silayoi y Speece, 2004).
Los productos de cuidado personal (geles, champus, etc.) son compras de menor implicacion,
por lo que los consumidores no suelen priorizar la sostenibilidad del producto; en este caso, el
attitude-behaviour gap sera mayor. En cambio, en productos de skincare hay mayor
implicacion, ya que el consumidor percibe que tienen un impacto mas directo en su salud. Por
€s0, en este tipo de compras entra en juego la parte racional y cognitiva, y el consumidor analiza
mas en detalle si el producto encaja con lo que necesita, fijandose en los elementos informativos
del packaging (texto, etiquetas, etc.). En este caso, el attitude-behaviour gap se reduce (Silayoi

y Speece, 2004; Srivastava et al., 2022).

Por otro lado, Pandey et al. (2024) identifican dos tipos de motivacion que afectan a la intencion
de compra del consumidor en este sector: motivacion altruista (beneficio para la sociedad) y
motivacion egoista (beneficio propio). El estudio afirma que los consumidores con una alta

motivacion altruista tendran mayor intenciéon de compra de productos sostenibles.

Es decir, en las compras de mayor consumer involvement, si el consumidor tiene una mayor
motivacion altruista que egoista, es mas probable que opte por la opcion sostenible y viceversa.
Por lo tanto, cuando hablamos de attitude-behaviour gap, es importante entender que en
productos de bajo consumer involvement, esta brecha sera mayor y cuando hay mas
implicacion, el comportamiento del consumidor estard mas alineado con sus valores y

creencias, pues la decision de compra se transforma en un proceso mas racional.
3. Metodologia De La Investigacion

Para esta investigacion se optd por un enfoque cuantitativo de tipo A/B Testing. Esta
metodologia permite analizar el impacto de distintas variables independientes (elementos
visuales e informativos del packaging) sobre variables dependientes (percepcion de

sostenibilidad e intencion de compra).

Seglin Bucur et al. (2025), el 73,70 % de la poblacion entre 18 y 55 afios afirma que los
productos cosméticos mas utilizados son el gel de ducha, el champu y el jabon liquido, que se
emplean como minimo una vez al dia. Con el objetivo de garantizar una mayor aplicabilidad
practica y generalizacion de los resultados para la industria, se eligid como categoria de
producto el gel de ducha, utilizado habitualmente por el 69,10 % de la poblacion (Bucur et al.,

2025).
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La muestra se compone de jovenes de entre 18 y 35 afios, residentes en Espaiia, que utilizan
gel de ducha habitualmente. El muestreo, elegido por conveniencia, monoetapico y
estratificado, incluy6 la difusion del cuestionario (ver Anexo A) en universidades y a través de
redes sociales (WhatsApp e Instagram), con el fin de obtener una muestra diversa que
permitiese analizar diferencias segun la motivacion hacia la sostenibilidad, el género, el nivel
de estudios y la situacion laboral. Por otro lado, se eligio el rango de edad mencionado por ser
un grupo especialmente sensible a la sostenibilidad y altamente expuesto a las redes sociales,

que juegan un papel clave en el sector del cuidado personal.

En consecuencia, el universo de estudio estd formado por los residentes en Espafia de entre 18
y 35 anos, que a 1 de enero de 2025 sumaban 9.939.906 personas (Instituto Nacional de
Estadistica [INE], 2025). Se recopilaron 403 respuestas validas, lo que implica un intervalo de

confianza del 95% y un margen de error del 4,88% (ver Ecuacion 1).

. \/kz-p-q _ \/1,962-0,5-0,5 ~ 0,0488 0

n 403

Por otro lado, la muestra estd compuesta por un 79,90% de mujeres, 19,60% de hombres y
0,50% de no binarios/prefiero no decirlo (ver Figura 1). Y por un 90,82% de estudiantes, un

21,59% de trabajadores/empleados y un 7,20% en buisqueda de empleo (ver Figura 2).
Figura 1. Distribucion de la muestra segun el género.

Distribucion de la muestra seglin el género

0,50%

19,60%

79,90%

= Hombre =Mujer = No binario/Prefiero no decirlo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en el cuestionario.
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Figura 2. Distribucion de la muestra segun la situacion laboral

Distribucion de la muestra por situacion laboral

7,20%

21,59%

90,82%

= Estudiante = Trabajador / Empleado = En busqueda de empleo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en el cuestionario.
Ficha técnica del muestreo.

e Universo: 9.939.906 residentes en Espana de entre 18 y 35 afios (INE, 2026).
e Tamafio de la muestra: n = 403 encuestas validas.

e Nivel de confianza: 95% (k= 1,96).

e Margen de error: + 4,88%.

e Variabilidad estimada: p = ¢ = 0,5 (poblacion infinita)
3.1. Objetivos De La investigacion

I.  Medir la percepcion de sostenibilidad del producto segtn los elementos del packaging.

II.  Averiguar qué packaging produce mayor intencion de compra y es percibido como mas

sostenible: un packaging con elementos visuales o uno con elementos informativos
3.2 Disefio Experimental

Este experimento de tipo A/B Testing consistio en presentar dos versiones de packaging

sostenible de un mismo producto (gel de ducha) a dos grupos independientes:

e Grupo A: packaging sostenible con predominio de elementos visuales.

e Grupo B: packaging sostenible con predominio de elementos informativos.

Para el disefio de las ilustraciones, el objetivo era que ambas versiones mantuvieran el mismo

contenido semantico (naturalidad de los ingredientes, reduccion de plastico, pléstico reciclado
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y certificacion de sostenibilidad), pero presentado de forma distinta. La version del grupo A
(Ilustracion 7) presentaba elementos visuales (color verde, icono de hoja, simbolo HDPE 2,
simbolo de reciclaje y EcoBeautyScore) que funcionaban como atajos visuales de la
informacion. En cambio, en la version del grupo B (Ilustracion 8) aparecia la informacion
explicitamente (“ingredientes naturales”, “-83% de plastico”, “plastico reciclado”, “Certificado
COSMOS Natural”)”.

HNustracion 7. Grupo A: packaging sostenible con predominio de elementos visuales.

[ § gel de duct

Nota. Imagen generada originalmente con Nano Banana 2 (Vyro Al, 2026) y refinada

posteriormente con DALL-E 3 (OpenAl, 2026) para ajustar los iconos y los colores.

MNustracion 8. Grupo B: packaging sostenible con predominio de elementos informativos.

Nota. Imagen generada con DALL-E 3 (OpenAl, 2026).
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Con el objetivo de aumentar la validez interna de la investigacion, el producto (gel de ducha),
el precio y el material del packaging se mantuvieron constantes para ambos grupos. Se
mantuvieron esas variables constantes dado que la literatura existente indica que los elementos
funcionales (material del envase) son los que mas inciden en la percepcion de sostenibilidad
del packaging y el precio en la intencion de compra (Boesen et al., 2019; Mai, 2014; Pignatelli
y Tomaseti, 2020; Rokka y Uusitalo, 2020; Wandosell et al., 2021). Por ello, se controlaron
para aislar el efecto especifico de los elementos visuales e informativos en la percepcion de
sostenibilidad y la intencion de compra. Ademads, se optd por el plastico reciclado como
material para el envase, a pesar de ser percibido habitualmente como el menos sostenible frente

al papel o cartdn, por ser esta la practica comun en la industria (Korhonen et al., 2015; Boesen

et al., 2020).

La asignacion de los participantes a cada grupo se realizd de manera aleatoria con el fin de
garantizar la validez interna del estudio. Esta aleatorizacion de los grupos se realizoé con la
pregunta “; En qué mes del afio has nacido?”, asignando a los participantes nacidos entre enero
y junio al Grupo Ay al Grupo B a los nacidos entre julio y diciembre. Un 52,85% de la muestra

fue asignado al Grupo A y el 47,15% al Grupo B (ver Figura 3).
Figura 3. Distribucion de la muestra por grupos de estudio.

Distribucion de la muestra por grupos de estudio

47,15%
52,85%

= Grupo A = Grupo B

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en el cuestionario.

Tras la exposicion al packaging correspondiente a través de las imagenes, se midio la
percepcion de sostenibilidad y la intencion de compra mediante escalas tipo Likert y la
motivacion hacia la sostenibilidad mediante preguntas dicotomicas. También, se calcul para

cada participante su nivel de motivacion sostenible en funcidon de su puntuacion. Para ello, se
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otorgd 1 punto por cada respuesta afirmativa (“si”) y O puntos por cada respuesta negativa
(“no”) en las preguntas dicotomicas, calculandose posteriormente el total obtenido. Los niveles
de motivacion se establecieron segln el siguiente criterio: de 0 a 3 puntos (bajo), de 4 a 7
puntos (medio) y de 8 a 10 puntos (alto). Asi, un 5,96% de los participantes obtuvieron un nivel
de motivacion sostenible bajo, un 55,09% un nivel medio y un 38,96% un nivel alto (ver Figura

4).
Figura 4. Distribucion de la muestra por nivel de motivacion sostenible

Distribucién de la muestra por nivel de motivacion
sostenible

5,96%

38,96%

55,09%

= bajo =medio = alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en el cuestionario.
3.3. Hipotesis

HO: La percepcion de sostenibilidad del packaging media el efecto del tipo de packaging

(visual o informativo) y la intencion de compra.

Razonamiento: la percepcion de sostenibilidad media el efecto del tipo de packaging sobre la
intencion de compra, ya que los elementos sostenibles del packaging (independientemente de
si son visuales o informativos) influyen en la decision de compra, principalmente a través de
la evaluacion cognitiva y emocional de su caracter sostenible. Esta hipotesis es pertinente

porque explica el mecanismo causal entre los efectos principales y el resultado final.
H1: La percepcion de sostenibilidad sera mayor en el Grupo A.

Razonamiento: el sector cosmético se caracteriza por un fuerte componente emocional en la
decision de compra y los estimulos visuales generan una respuesta afectiva mds intensa y

refuerzan las percepciones asociadas al producto.
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H2: La intencion de compra sera mayor en el Grupo A.

Razonamiento: el sector cosmético es altamente emocional y los estimulos visuales generan un
impacto afectivo mas fuerte, aumentando el consumer engagement y, por lo tanto, aumentando

la intencién de compra.

H3: En consumidores con alta motivacion sostenible, la intencion de compra y la

percepcion de sostenibilidad seran mayores en el Grupo B que en el Grupo A.

Razonamiento: la presencia de informacién explicita sobre la sostenibilidad activa un
procesamiento mas racional, facilitando que el consumidor conecte la decisién de compra con

sus valores personales y refuerce su coherencia interna.

H4: El elemento visual que mas influye en la percepcion de sostenibilidad del packaging

y en la intencion de compra es el EcoBeautyScore.

Razonamiento: ante la presencia de varios estimulos visuales en el packaging, los
consumidores priorizaran el EcoBeautyScore por su simplicidad y familiaridad con el formato
NutriScore, sirviendo como indicador dominante para juzgar rapidamente la sostenibilidad

global del producto.

HS: El elemento informativo que mas influye en la percepcion de sostenibilidad del

packaging y en la intencion de compra es el mensaje de “-83% de plastico”.

Razonamiento: entre los elementos informativos, el mensaje “-83% de plastico” destacara por
su concrecion numeérica (cuantifica un impacto ambiental tangible) e inmediatez, superando a
claims abstractos como el “Certificado COSMOS Natural” que requieren mayor procesamiento

cognitivo y generan menor conviccidon de sostenibilidad real.
4. Resultados
4.1. Analisis De Mediacion (H0)

Para contrastar HO se llevd a cabo un andlisis de mediacion mediante Jamovi (The jamovi
Project, 2022). El andlisis mostré que tanto el efecto indirecto (b = -0,054; IC 95% [-0,110, -
0,007]; p = 0,034) como el directo (b = 0,213; IC 95% [0,017, 0,404]; p = 0,031) eran
significativos. El efecto indirecto confirma que la percepcion de sostenibilidad actia como
variable mediadora en la relacioén entre el tipo de packaging y la intencion de compra; no

obstante, como el efecto directo también es significativo, concluimos que la percepcion de
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sostenibilidad actia solo parcialmente como variable mediadora. Por otro lado, el efecto total
no alcanzo significacion estadistica (b = 0,160; IC 95% [-0,033, 0,346]; p = 0,098), debido a
que los efectos indirecto y directo van en sentidos opuestos, lo que produce un efecto de

supresion que diluye el resultado conjunto (ver Tabla B1).

Ademas, de acuerdo con la codificacion de la variable ‘Grupo’, el signo negativo del efecto
indirecto indica que el packaging visual (Grupo A) genera una mayor intencién de compra a
través de la percepcion de sostenibilidad que el packaging informativo (Grupo B). Por su parte,
el efecto directo positivo revela que el packaging informativo ejerce una influencia directa

sobre la intencidon de compra por vias no mediadas por la sostenibilidad percibida.

En conclusion, HO se acepta. La percepcion de sostenibilidad actia como mediadora parcial

en la relacion entre el tipo de packaging y la intencién de compra.
4.2. Comparacion Entre Grupos (H1 y H2)

Antes de contrastar las hipotesis H1 y H2, se verificaron los siguientes supuestos estadisticos

para la eleccion de la prueba mas adecuada:

Homogeneidad: El test de normalidad de Shapiro-Wilk revel6 una violacion del supuesto de
homogeneidad en ambas variables (‘percepcion de sostenibilidad’ e ‘intencion de compra’) y
en ambos grupos (p < .001 en todos los casos; ver Tabla B2). Los graficos Q-Q (ver Figuras
Bl y B2) confirmaron este resultado visualmente, mostrando el patron escalonado
caracteristico de escalas de Likert. En este caso, al tener un tamafio muestral grande (n > 30),
el Teorema Central del Limite garantiza la robustez de la prueba T de Student, por lo que se

utilizard como prueba principal y la U de Mann-Whitney se utilizard como prueba de contraste.

Homocedasticidad: El test de homogeneidad de varianzas de Levene confirmd varianzas
iguales entre grupos (p > 0,05) tanto para percepcion de sostenibilidad (p = 0,059) como para
intencion de compra (p = 0,521), por lo que se podra emplear la prueba T de Student en ambos

casos (ver Tabla B3).

Con respecto a la percepcion de sostenibilidad, a nivel descriptivo se observa que el 33,33%
de los encuestados del Grupo A consideran el producto ‘muy sostenible’, frente al 16,84% del
Grupo B (ver Tabla B4). Asimismo, la media del Grupo A es 4,23 frente al 3,95 del Grupo B
(ver Tabla B5), lo que supone una diferencia de medias de 0,283 (ver Tabla B6). La prueba T

de Student mostr6 que esta diferencia de medias es estadisticamente significativa (t = 4,21, p
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<.001), igual que la U de Mann-Whitney (p <.001). Ademas, la d de Cohen (d =0,421) muestra
que el tamafio del efecto es medio, lo que indica que la diferencia es estadisticamente relevante
en términos practicos. En conclusion, el packaging visual genera mas percepcion de

sostenibilidad que el informativo, por lo que H1 se acepta.

Para estudiar la intencion de compra se realizan los mismos analisis que para contrastar la
hipotesis anterior. En este caso, a nivel descriptivo se observa que el 4,69% del Grupo A dice
que es ‘muy probable’ que compre el producto frente al 8,42% del Grupo B (ver Tabla B7). La
diferencia de medias en este caso es de -0,160 (media del Grupo A = 3,19; media del Grupo B
= 3,35; ver Tabla B5) y tanto la T de Student (p = 0,100) como la U de Mann-Whitney (p =
0,189) identifican esta diferencia como no significativa (ver Tabla B6). Por ultimo, el tamafio
del efecto es nulo (d de Cohen =-0,164). Por lo tanto, H2 se rechaza porque no se encontraron
diferencias significativas en intencién de compra entre grupos y las medias van en direccion

opuesta a lo hipotetizado.

En definitiva, los resultados de H1 y H2 confirman el patrén observado en el andlisis de
mediacion de HO. El packaging visual aumenta la percepcion de sostenibilidad, pero no se
traduce en una mayor intencion de compra. En cambio, el packaging informativo, aunque se
percibe como menos sostenible, genera una intencién de compra ligeramente superior. Estos
resultados sugieren que la intencion de compra depende de factores mds complejos que

unicamente de la percepcion de sostenibilidad.
4.3. Efecto De La Motivacion Sostenible (H3)

Para contrastar H3 se filtr6 la muestra seleccionando unicamente a los encuestados con
motivacion sostenible alta (n=157) y se realizaron los mismos andlisis que para el contraste de

las hipdtesis anteriores.

Con respecto a la percepcion de sostenibilidad, a nivel descriptivo, un 31,58% del Grupo A
califica el producto como ‘muy sostenible’ frente al 14,81% del Grupo B (ver Tabla B8). La
diferencia de medias de 0,3447 es estadisticamente significativa (t = 2,998, p = 0,003; U =
2318, p = 0,002; d = 0,4788; ver Tabla B9). En conclusién, la percepcion de sostenibilidad

sigue siendo mayor en el Grupo A.

Por otro lado, al analizar la intencion de compra de manera descriptiva se observa de nuevo
que la diferencia entre grupos no es grande (9,21% del Grupo A sefialan que es ‘muy probable’

que compren el producto frente al 8,64% del Grupo B; ver Tabla B10); lo cual supone una

31



diferencia de medias de -0,0234 que no se encontro significativa (t = —0,152, p = 0,880; U =
3065, p =0,963; d =—0,024; ver Tabla B9).

Por ultimo, se realiza un analisis ANOVA factorial 2x3 con la muestra completa (n=403) para
analizar si el efecto del tipo de packaging varia segiin el nivel de motivacion sostenible. Se
observa que ninguna de las interacciones Grupo x Motivacion sostenible es significativa para
la percepcion de sostenibilidad (p = 0,172; n? = 0,009; ver Tabla B11) ni para la intencion de
compra (p = 0,224; n* = 0,007; ver Tabla B12). El tnico efecto significativo es el de la
motivacion sostenible sobre la intencién de compra (p = 0,032; 0> = 0,017; ver Tabla B12), lo
que sugiere que los consumidores con mayor motivacion sostenible tienden a mostrar una
mayor intenciéon de compra con independencia del tipo de packaging. No obstante, la Prueba
de Levene indico una posible violacion de la homogeneidad de varianzas en la percepcion de
sostenibilidad (p < 0,05; ver Tabla B13), por lo que los resultados para esta variable deben

analizarse con cautela.

En conclusion, H3 se rechaza. La percepcion de sostenibilidad sigue siendo mayor en el Grupo
Ay sigue sin haber diferencias significativas entre grupos en cuanto a la intencidon de compra.
Ademas, el ANOVA refuerza el rechazo de H3, ya que el nivel de motivacion sostenible del

consumidor no modifica el efecto del tipo de packaging sobre las variables dependientes.
4.4. Analisis De Los Elementos Visuales Del Packaging (H4)

Para contrastar H4 se realizaron dos regresiones lineales sobre la muestra del Grupo A (n =
213), utilizando como predictores los tres elementos visuales del packaging: color verde,

EcoBeautyScore y triangulos/simbolos.

El modelo realizado para la percepcion de sostenibilidad mostrd un ajuste moderado (R* =
0,180; ver Tabla B14) y no se detectaron problemas de multicolinealidad (todos los VIF por
debajo del umbral de 5; ver Tabla B15). Se observo que el EcoBeautyScore es el predictor mas
influyente y el tinico con un efecto de magnitud relevante (f = 0,326, p <.001; ver Tabla B16).
Los tridngulos/simbolos también resultaron significativos, aunque con un efecto menor (f =
0,143, p =0,033), pero el color verde no alcanz6 significacion estadistica (p = 0,236). A nivel
descriptivo, el EcoBeautyScore obtuvo la media de percepcion mas alta de los tres elementos

(ver Tabla B17).

En el modelo para la intencion de compra se elimind la variable ‘intencion de compra

iconos/simbolos’ por presentar varianza nula y multicolinealidad. Una vez retirada, el modelo
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no presenta multicolinealidad (ver Tabla B18), pero tiene un ajuste muy bajo (R? = 0,011; ver
Tabla B19), indicando que los elementos visuales apenas explican la variabilidad en la
intencion de compra. Esto es coherente con el patrén general del estudio: el packaging visual
activa la percepcion de sostenibilidad, pero no se traduce en mayor intencion de compra. A este
respecto, ningin elemento visual resultd significativo (ver Tabla B20). No obstante, a nivel
descriptivo, el 54,46% de los encuestados del Grupo A eligié el EcoBeautyScore como el

elemento mas influyente en su decision de compra (ver Tabla B21).

En conclusion, H4 se acepta parcialmente. E1 EcoBeautyScore es el elemento visual que mas
influye en la percepcion de sostenibilidad. Sin embargo, ningiin elemento visual predice

significativamente la intencion de compra, por lo que se rechaza en esa parte de la hipdtesis.
4.5. Analisis De Los Elementos Informativos Del Packaging (H5)

Para contrastar HS también se realizaron dos regresiones multiples sobre la muestra del Grupo
B (n=190), utilizando como predictores los cuatro elementos informativos del packaging:

ingredientes naturales, -83% de plastico, plastico reciclado y Certificado COSMOS Natural.

En el modelo de la percepcion de sostenibilidad se obtiene un ajuste de R?= 0,143 (ver Tabla
B22), similar al obtenido en H4 y no se detectaron problemas de multicolinealidad (ver Tabla
B23). Aunque a nivel descriptivo el mensaje “plastico reciclado” es el que obtiene mejor media
(ver Tabla B24), la regresion indica que es el mensaje “—83% de pléstico” el Unico que
realmente explica las diferencias en la percepcion de sostenibilidad (f = 0,380, p < .001; ver
Tabla B25). Esto sugiere que el reciclaje se interpreta como una cualidad positiva pero
relativamente genérica, mientras que la reduccion de plastico aporta informacion mas concreta,

por lo que se asocia de forma mas consistente con una mayor percepcion de sostenibilidad.

Al igual que ocurri6 al contrastar H4, se ha eliminado una de las variables (‘intencion de
compra plastico reciclado’) para el modelo de regresion de la intencion de compra por ser
combinacion lineal perfecta de las otras. Una vez se reestimé el modelo, se elimind la
multicolinealidad (ver Tabla B26), se obtuvo un ajuste muy bajo (R2 = 0,020; ver Tabla B27)
y se observo que ningun elemento informativo resultd significativo (ver Tabla B28). No
obstante, a nivel descriptivo, el 65,26% de los encuestados del Grupo B sefal6 "ingredientes

naturales" como el elemento mas influyente en su decision de compra (ver Tabla B29).

En conclusion, HS se acepta parcialmente. El mensaje "-83% de pléstico" es el elemento

informativo que mas influye en la percepcion de sostenibilidad, confirmando la hipdtesis para
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esa variable. Sin embargo, ningin elemento informativo predice significativamente la

intencioén de compra, por lo que HS se rechaza en esa parte.

A modo de sintesis de los resultados expuestos anteriormente, se presenta la Tabla 1 en la

pagina siguiente.
5. Discusion Y Conclusiones

Este trabajo ha analizado el efecto del tipo de packaging sobre la percepcion de sostenibilidad
y la intencion de compra del consumidor, comparando un packaging visual (Grupo A) con uno
informativo (Grupo B). Los resultados obtenidos permiten extraer conclusiones relevantes
tanto para futuras investigaciones académicas como para la estrategia de marketing de las

marcas del sector.

En primer lugar, el andlisis de mediacion confirmé que la percepcion de sostenibilidad actiia
como variable mediadora parcial entre el tipo de packaging y la intencidén de compra, en linea
con lo sefialado por la literatura. Esta mediacion es s6lo parcial, ya que existen otros factores,
no contemplados en este modelo, que también afectan a la intencion de compra, como el precio,
la disponibilidad o el vinculo afectivo con la marca, aspectos que la literatura sefiala como
factores clave en la intencién de compra de este sector. No obstante, se posiciona el packaging
sostenible como una herramienta clave para construir credibilidad de marca y generar
consumer engagement en un mercado de bajo consumer involvement como el del cuidado
personal, donde las decisiones son rdpidas y emocionales, aunque no garantizan una

equivalencia directa con las ventas reales debido al attitude-behaviour gap.

Un hallazgo clave y estratégicamente relevante del estudio es que el packaging visual y el
informativo se complementan. El packaging visual aumenta la percepcion de sostenibilidad,
mientras que el packaging informativo parece ejercer una mayor influencia sobre la intencion
de compra. En consecuencia, la estrategia mas recomendable para las marcas no es elegir entre
un enfoque u otro, sino disefar un packaging hibrido que combine elementos visuales potentes
y reconocibles (como el EcoBeautyScore), con mensajes informativos concretos y
cuantificados (como “-83% de plastico™) por ser mas persuasivos que los mensajes, 1conos o
simbolos genéricos sobre sostenibilidad. Se deben priorizar estos elementos sobre otros, como
el color verde, que no tuvieron significacion estadistica en la investigacion. Como ya apuntaba
la literatura, esto ocurre porque el consumidor no comprende el impacto de su compra sobre el

medio ambiente.
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Tabla 1. Resumen de los resultados obtenidos

HIPOTESIS VARIABLE PRUEBA ESTADISTICA RESULTADO CLAVE CONCLUSION
DEPENDIENTE
Intencié Acept
. er’1c1on de cornp/r a(a S L, Efectos indirecto y directo son significativos. Efecto ce[? afl,a
HO través de percepcion de Analisis de mediacion .. . .y (mediacion
o total no es significativo y hay efecto de supresion. .
sostenibilidad) parcial)
Tde Student (p < .001) + La diferencia de medias es significativa y el tamafio
H1 Percepcion de sostenibilidad P L del efecto es medio (d = 0,421). Aceptada
U de Mann-Whitney (p < .001)
Grupo A > Grupo B
., T de Student (p = 0,100) + Sin diferencias significativas entre grupos.
H2 Int d . Rechazad
R e e U de Mann-Whitney (p=0,189) Grupo A < Grupo B (ligeramente) echazaca
., o T de Student (p = 0,003) + La diferencia de medias es significativa y el tamafio
P d tenibilidad .
(rflft?\%;?(?n aeltsaf))s enibiica U de Mann-Whitney (p= 0,002) +  del efecto es medio (d = 0,4788).
A A 2 =0,172 A> B
H3 NOVA 2x3 (p=0,172) Grupo Grupo Rechazada
Intencién de compra T de Student (p=0,880) +
(motivacion alta)p U de Mann-Whitney (p=0,963) + Sin diferencias significativas entre grupos.
ANOVA 2x3 (p=0,224)
. R on lineal multipl .
o Percepcion de sostenibilidad ( ;‘;g}; 6801’0]7; Ol)nea multiple BTty e @ ol it Acepada
Intencion de compra Regresion lineal miltiple Ningtn elemento es significativo (LA
P (R? = 0,011) & g Vo
Percepcion de sostenibilidad Regresion lineal miiltiple "—83% de plastico" es el mas influyente
Hs P (R?=0,143) °dep JoRe. Aceptada
Regresion lineal multiple (parcialmente)

Intencion de compra

(R> = 0,020)

35

Ningtn elemento es significativo.




También se extrae la conclusion de que percibir un producto como mas sostenible no garantiza
que el consumidor quiera comprarlo mas. El analisis ANOVA confirmé que los consumidores
con mayor motivacion sostenible tienden a una mayor intenciéon de compra con independencia
del tipo de packaging y de la percepcion de sostenibilidad. Es decir, el nivel de motivacion
sostenible es un predictor de compra en si mismo. Por ello, las marcas no deben asumir que un
packaging sostenible activara la intencion de compra del consumidor en el lineal, sino que
deben combinarlo con una estrategia multicanal (redes sociales, programas de fidelizacion,
etc.) para conseguir que el mensaje llegue mas alld del lineal y conecte con la identidad y
valores de este perfil de consumidor, incrementando asi la intencion de compra, de acuerdo con

la literatura.

Quizas la implicacién mas profunda de este estudio para el marketing sostenible es la que se
extrae de la disociacion sistematica entre percepcion de sostenibilidad e intencidon de compra.
Invertir en un packaging mas sostenible y reconocible no garantiza incrementos en las ventas
si no se abordan simultdneamente otros factores que inciden en la decision de compra, como el
precio, la disponibilidad, la confianza en la marca o la relevancia personal del producto. Es
decir, la sostenibilidad del packaging no es un argumento de venta inmediato; es una inversion
en credibilidad de marca que, combinada con una estrategia de comunicacion coherente, puede

traducirse en una ventaja competitiva sostenida.

6. Limitaciones Y Futuras Lineas De Investigacion

Esta investigacion presenta algunas limitaciones que deben tenerse en cuenta al interpretar sus
resultados. En primer lugar, la medicion de la intencién de compra como variable dependiente
aproxima, pero no equivale al comportamiento efectivo de compra. Esta brecha entre lo que el
consumidor dice que hara y lo que finalmente acaba haciendo (attitude-behaviour gap), como
se ha mencionado a lo largo de este trabajo, es especialmente relevante en sectores como el del
cuidado personal. Los resultados del estudio permiten constatar la existencia de esta brecha, ya
que tanto en H4 como en HS, los participantes destacan determinados elementos como
influyentes en su decision de compra, pero los modelos de regresion no hallan impacto
estadistico significativo. Al no disponer de datos de ventas reales de las marcas, no es posible
determinar si las diferencias en intencion de compra observadas se traducirian en diferencias

equivalentes en comportamiento real de compra.
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En segundo lugar, la muestra, aunque amplia (n = 403), procede de un muestreo de
conveniencia mayoritariamente universitario, con mayor exposiciéon a redes sociales y a
novedades del sector. Es razonable suponer que este perfil estd més familiarizado con
conceptos como las certificaciones ecoldgicas o la reduccion de plastico que el consumidor
medio, lo que podria estar sobreestimando los niveles de percepcion de sostenibilidad

observados y limitando la generalizacion de los resultados.

En tercer lugar, la investigacion se centra exclusivamente en una categoria de producto (gel de
ducha). Seria interesante replicar el analisis en otras categorias como champt, cremas
hidratantes, perfumes o maquillaje, donde la percepcion de sostenibilidad y el impacto en la

intencion de compra de los elementos del packaging podrian variar considerablemente.

Por otro lado, el cuestionario se aplicd en un entorno controlado y online, sin la presencia fisica
del producto, del precio ni de influencias situacionales del punto de venta, lo que limita su
validez ecoldgica. Para aislar el efecto del packaging, se mantuvieron constantes otras variables
relevantes (marca, precio, formato, material), lo cual gener6 sesgos. La alta deseabilidad social
asociada a la sostenibilidad incrementa las puntuaciones de motivacion sostenible y la ausencia
de sacrificio econémico real (al eliminar el precio como variable) eleva artificialmente la
intencion de compra hacia opciones sostenibles respecto a un contexto real. Futuras
investigaciones deberian incorporar estas variables como predictores o mediadores,
especialmente el precio, por estar demostrado que es el principal determinante de la intencion

de compra, para explorar interacciones mas complejas y realistas.

Por ultimo, de cara a futuras investigaciones, seria relevante replicar este estudio en diferentes
contextos culturales, especialmente considerando la dimension internacional del sector,
dominado por grandes multinacionales que operan en mercados con actitudes muy distintas
hacia la sostenibilidad. Lo que funciona como sefial de sostenibilidad en un mercado europeo
puede no tener el mismo efecto en mercados asiaticos o latinoamericanos, donde los valores
asociados al packaging sostenible, la confianza en las certificaciones o la sensibilidad

medioambiental del consumidor son muy diferentes.
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8. Anexos

Anexo A. Cuestionario Sobre Packaging Sostenible En Productos De Cuidado Personal

[D» .re
Packaging sostenible en productos de cuidado personal

Este cuestionario forma parte de un Trabajo de Fin de Grado (TFG) que quiere conocer la opinion sobre el packaging de un
gel de ducha.

Tiempo estimado: 3 minutos.

Confidencialidad: Tus respuestas son totalmente anénimas y se usaran Ginicamente con fines académicos. No se recogeran
datos personales.

iGracias de antemano por tu valiosa colaboracion!

Cuando envie este formulario, no recopilard automaticamente sus detalles, como el nombre y la direccién de correo

electrénico, a menos que lo proporcione usted mismo.

* Obligatorio

;Has utilizado gel de ducha en la Ultima semana? * [}

O si
ONO

;Resides en Espafia? * [I}

O si
ONO

Edad * [

El valor debe ser un nimero.

¢En qué mes del afo has nacido? * [T}

O Entre enero y junio

O Entre julio y diciembre
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Packaging sostenible en productos de cuidado personal

* Obligatorio

GRUPO A o

*Imagen generada con Inteligencia Artificial

;Como de sostenible dirias que es este producto? * [T

Nada Poco Neutral Bastante Mucho

O O O O O

(En qué medida influyen los siguientes elementos para que percibas el producto como
sostenible? * 1}

Nada Poco Neutral Bastante Mucho

El color verde O O O O O

El gréfico de calificacion

ambiental con la ‘A’ O O O O O

(EcoBeauty Score)

Los iconos/simbolos

(tridangulo HDPE, hoja, O O O O O

reciclable)

;Comprarias este producto? * [T}

Nada probable Poco probable Neutral Probable Muy probable

O O O O O
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;Cual de estos elementos es mas importante para ti a la hora de decidir si comprar/no
comprar el producto? * [}

O El color verde
O El grafico de calificacion ambiental con la 'A’ (EcoBeauty Score)

O Los iconos/simbolos (tridangulo HDPE, hoja, reciclable)

Atras Pagina2 de 5 ee——
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Packaging sostenible en productos de cuidado personal

* Obligatorio

GRUPO B o

*lmagen generada con Inteligencia Artificial

:Como de sostenible dirias que es este producto? * [1}

Nada Poco Neutral Bastante Mucho

O O O O O
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¢En qué medida influyen los siguientes mensajes para que percibas el producto como
sostenible? * (1}

Nada Poco Neutral Bastante Mucho

Ingredientes naturales O O O O O

-83% de plastico
Plastico reciclado

Certificado Cosmos Natural

O O O
O O O

O O
O O
O O

O O O

;Comprarias este producto? * [1}

Nada probable Poco probable Neutral Probable Muy probable

O O O O O
0

;Cuadl de estos mensajes es mas importante para ti a la hora de decidir si comprar/no comprar
el producto? * [T}

O Ingredientes naturales
O -83% de plastico
O Plastico reciclado

O Certificado Cosmos Natural

Atrds m e,
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Packaging sostenible en productos de cuidado personal

* Obligatorio

¢;Dirias que la mayoria de las veces intentas...? *

Llevar tus propias bolsas
cuando vas a hacer la compra.

Llevar las pilas usadas a
puntos de reciclaje
especificos.

Evitar comprar productos que
tengan un exceso de
envoltorios plasticos.

Reutilizar envases (frascos de
vidrio, cajas, etc.) en casa.

Utilizar programas de "eco” o
baja temperatura en la
lavadora/lavavaijillas.

Reparar objetos o ropa antes
de comprar algo nuevo.

Apagar las luces al salir de
una habitacién o estancia.

Priorizar el transporte puiblico,
la bicicleta o ir a pie frente al
coche privado.

Desconectar los aparatos
electronicos cuando no los
estas utilizando.

Separar los envases (latas,
plasticos y briks) del resto de
la basura.

Si
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Packaging sostenible en productos de cuidado personal

* Obligatorio

Género * [0}

O Hombre
O Mujer

O No binario / Prefiero no decirlo

Nivel de estudios alcanzado (o en curso) * [T}

O Educacién secundaria / ESO

O Bachillerato / Formacién Profesional (FP)
O Grado Universitario / Licenciatura

O Postgrado / Master / Doctorado

Situacién laboral actual * [T}

D Estudiante
D Trabajador / Empleado
D En busqueda de empleo

D Jubilado/a

Atras Pagina 5 de 5
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Anexo B. Resultados Estadisticos

Tabla B 1. Andlisis de mediacion para HO (n=403)

Mediation Estimates

95% Confidence Interval

Effect Estimate SE Lower Upper Z p
Indirect  -0.0535 0.0253  -0.1069 -0.00682 -2.11  0.034
Direct 0.2130 0.0989  0.0172 0.40660 2.15 0.031
Total 0.1596 0.0970  -0.0304 0.35757 1.64 0.100
Tabla B 2. Prueba de Normalidad de Shapiro-Wilk (n=403)
Prueba de Normalidad (Shapiro-Wilk)
w P
Percepcion de sostenibilidad 0.880 <.001
Intencion de compra 0.920 <.001

Nota. Un valor p bajo sugiere una violacion del supuesto de normalidad
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Figura B 1. Grdfico Q-Q percepcion de sostenibilidad (n=403)

Percepcién de sostenibilidad

2 2 41 0 1 2 33 2 41 0 1 2 3
Cuantiles Tedricos

Residuos Estandarizados

Figura B 2. Gradfico Q-Q intencion de compra (n=403)

Intencién de compra

24

3 -2 1 0 1 2 33 -2 41 0 1 2 3
Cuantiles Tedricos

Residuos Estandarizados

Tabla B 3. Prueba de homogeneidad de varianzas de Levene (n=403)

Prueba de Levene para homogeneidad de varianzas

F gl gl2 p
Percepcion de sostenibilidad 3.585 1 401 0.059
Intencion de compra 0.412 1 401 0.521

Nota. Un valor p bajo sugiere una violacién del supuesto de varianzas iguales
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Tabla B 4. Tabla dinamica de percepcion de sostenibilidad (n=403)

Cuenta de Percepcion de sostenibilidad Etiquetas de columna

Etiquetas de fila

g b WN -

Total general

A

0,47%
0,94%
7,04%
58,22%
33,33%

100,00%

B Total general
0,00% 0,25%
4,21% 2,48%

13,68% 10,17%
65,26% 61,54%
16,84% 25,56%
100,00% 100,00%

Tabla B 5. Estadisticos descriptivos para las variables de percepcion de sostenibilidad e

intencion de compra (n=403).

Descriptivas
Grupo Percepcion de sostenibilidad Intencion de compra
N A 213 213
B 190 190
Perdidos A 0 0
B 0 0
Media A 4.23 3.19
B 3.95 3.35
Mediana A 4 3
B 4.00 3.00
Desviacion estandar A 0.658 1.00
B 0.688 0.935
Minimo A 1 1
B 2 1
Maximo A 5 5
B 5 5
W de Shapiro-Wilk A 0.751 0.877
B 0.771 0.886
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Descriptivas

Grupo

Percepcion de sostenibilidad

Intencién de compra

Valor p de Shapiro-Wilk

<.001

<.001

<.001

<.001

Tabla B 6. Prueba T para las variables percepcion de sostenibilidad e intencion de compra

(n=403)

Prueba T para Muestras Independientes

. . Tamaiio
Estadistico gl p leeren'cm EE de !a del
de medias  diferencia
Efecto
Percepcion
de Toode 4o 401 <.001 0283 0.0671 La dde 0
- Student Cohen
sostenibilidad
T de La d de
Welch 4.20 391 <.001 0.283 0.0673 Cohen 0.420
U de Correlacion
Mann- 15889 <.001 1.27e-5 biseriada 0.2148
Whitney de rangos
Intencién de T = de o 401 0100  -0.160 0.0968 La dde 164
compra Student Cohen
T de La d de
Welch -1.65 400  0.099 -0.160 0.0964 Cohen -0.165
18] de Correlacion
Mann- 18780 0.189 -5.26e—5 biseriada 0.0719
Whitney de rangos

Nota. Ho pa # s
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Tabla B 7.7abla dinamica de intencion de compra (n=403)

Cuenta de Intencidn de compra Etiquetas de columna

Etiquetas de fila A

U b WN -

Total general

Tabla B 8. Tabla dinamica de percepcion de sostenibilidad (n=157)

MOTIVACION SOSTENIBILIDAD

Cuenta de Percepcion de
sostenibilidad

Etiquetas de fila
2

3

4

5

Total general

Total
B general
6,10%  1,58% 3,97%
19,25% 18,95% 19,11%
29,11% 31,05% 30,02%
40,85% 40,00% 40,45%
4,69%  8,42% 6,45%
100,00% 100,00% 100,00%
alto
Etiquetas de columna
Total
A B general
2,63% 6,17% 4,46%
7,89% 18,52% 13,38%
57,89% 60,49% 59,24%
31,58% 14,81% 22,93%
100,00% 100,00% 100,00%
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Tabla B 9. Prueba T para las variables percepcion de sostenibilidad e intencion de compra

(n=157)

Prueba T para Muestras Independientes

. . Tamaiio
Estadistico gl p leeren-cm EE de !a del
de medias  diferencia
Efecto
Percepcion
de T de 5908 155 0.003 03447 0.115 La dde ) 40eg
o Student Cohen
sostenibilidad
T de La d de
Welch 3.006 155  0.003  0.3447 0.115 Cohen 0.4795
U de Correlacion
Mann- 2318 0.002  2.96e-6 biseriada 0.24691
Whitney de rangos
Intencién de T de La d de
compra Student -0.152 155 0.880 -0.0234 0.154 Cohen -0.0242
T de La d de
Welch -0.151 151 0.880 -0.0234 0.155 Cohen -0.0242
U de Correlacion
Mann- 3065 0.963 1.69¢-5 biseriada 0.00422
Whitney de rangos
Nota. Ha pa # s
Tabla B 10. Tabla dinamica de intencion de compra (n=157)
MOTIVACION SOSTENIBILIDAD  alto
Cuenta de Intencién de compra Etiquetas de columna
Total
Etiquetas de fila B general
1 3,95% 1,23% 2,55%
2 17,11% 17,28% 17,20%
3 21,05% 25,93% 23,57%
4 48,68% 46,91% 47,77%
5 9,21% 8,64% 8,92%
Total general 100,00% 100,00% 100,00%
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Tabla B 11. ANOVA de percepcion de sostenibilidad (n=403)

ANOVA - Percepcion de sostenibilidad (2)

Suma de Media F 5
Cuadrados g Cuadratica p n
Grupo 0.766 1 0.766 1.71 0.192  0.004
MOTIVACION
SOSTENIBLE 1.456 2 0.728 1.62  0.199 0.008
Grupo ¢ MOTIVACION
SOSTENIBLE 1.587 2 0.793 1.77  0.172  0.009
Residuos 178.046 397 0.448
Tabla B 12. ANOVA de intencion de compra (n=403)
ANOVA - Intencion de compra (2)
Suma de | Media F )
Cuadrados g Cuadratica P N
Grupo 0.00458 1 0.00458 0.00495 0.944 0.000
MOTIVACION
SOSTENIBLE 6.40912 2 3.20456 3.45826 0.032 0.017
Grupo 3 MOTIVACION
SOSTENIBLE 2.78637 2 1.39319 1.50348 0.224 0.007
Residuos 367.87627 397  0.92664

Tabla B 13. Prueba de Levene para ANOVA de percepcion de sostenibilidad (n=403)

Prueba de Levene para homogeneidad de varianzas

F gll gl2

2.87 5 397

0.015
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Tabla B 14. 4juste del modelo de regresion lineal de percepcion de sostenibilidad para
Grupo A (n=213)

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo R R?

1 0.424 0.180

Tabla B 15. Estadisticas de colinealidad del modelo de regresion lineal de percepcion de
sostenibilidad para Grupo A (n=213)

Estadisticas de Colinealidad

VIF Tolerancia

Percepcion de sostenibilidad (color verde) 1.09 0919
Percepcion de sostenibilidad (EcoBeautyScore) 1.18  0.847

Percepcion de sostenibilidad (triangulos/simbolos) 1.12 0.893

Tabla B 16. Coeficientes del modelo de regresion lineal de percepcion de sostenibilidad para
Grupo A (n=213)

Coeficientes del Modelo - percepcion de sostenibilidad

. . Estimador
Predictor Estimador EE t P Estandar
Constante 2.6033 0.2527 10.30 <.001
Percepcion de sostenibilidad (color 0.0496 0.0417 1.19 0.236 0.0777
verde)

Percepeion de sostenibilidad — 539, 0.0499 479  <.001 03259
(EcoBeautyScore)
Percepcion de sostenibilidad ;5,7 0.0473 215  0.033  0.1425

(tridangulos/simbolos)
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Tabla B 17. Estadisticos descriptivos para las variables de percepcion de sostenibilidad de
los elementos del Grupo A (n=213).

Descriptivas
Pelzce.p‘cwn de Percepc1‘0‘n de Percepcion de sostenibilidad
sostenibilidad (color sostenibilidad (triangulos/simbolos)
verde) (EcoBeautyScore) g
N 213 213 213
Perdidos 0 0 0
Media 3.53 4.32 4.12
Mediana 4 5 4
Desviacion 1.03 0.897 0.922
estandar
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5

Tabla B 18. Estadisticas de colinealidad del modelo de regresion lineal de intencion de
compra para Grupo A (n=213)

Estadisticas de Colinealidad

VIF Tolerancia

Intencion de compra EcoBeautyScore 1.24  0.804

Intencion de compra color verde 1.24  0.804

Tabla B 19. Ajuste del modelo de regresion lineal de intencion de compra para Grupo A

(n=213)

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo R R?

1 0.107 0.0114
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Tabla B 20. Estadisticos descriptivos para las variables de intencion de compra de los
elementos del Grupo A (n=213).

Coeficientes del Modelo - intencién de compra

. . Estimador
Predictor Estimador EE t p Estindar
Constante 3.2687 0.122  26.751 <.001
Intencion de compra EcoBeautyScore  -0.0618 0.153  -0.402 0.688 -0.0308
Intencién de compra color verde -0.3353 0.220  -1.526 0.128 -0.1168

Tabla B 21. Impacto de los elementos visuales en la intencion de compra (n=213)

Intencién de compra Recuento Porcentaje

Color verde 30 14,08%
EcoBeautyScore 116 54,46%
Iconos/Simbolos 67 31,46%
Total 213 100,00%

Tabla B 22. Ajuste del modelo de regresion lineal de percepcion de sostenibilidad para
Grupo B (n=190)

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo R R?

1 0.378 0.143
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Tabla B 23. Estadisticas de colinealidad del modelo de regresion lineal de percepcion de

sostenibilidad para Grupo B (n=190)

Estadisticas de Colinealidad

VIF Tolerancia

Percepcién de sostenibilidad (Ingredientes naturales) 1.11 0.898
Percepcion de sostenibilidad (-83% de pléstico) 1.24  0.806
Percepcidn de sostenibilidad (Plastico reciclado) 1.29  0.776

Percepcion de sostenibilidad (Certificado Cosmos Natural) 1.17  0.854

Tabla B 24. Estadisticos descriptivos para las variables de percepcion de sostenibilidad de
los elementos del Grupo B (n=190).

Descriptivas
Percepcién de Percencion de Percepcién de Percepcién de
sostenibilidad _p o sostenibilidad sostenibilidad
. sostenibilidad (- e .
(Ingredientes 83% de plastico) (Plastico (Certificado
naturales) odep reciclado) Cosmos Natural)
N 190 190 190 190
Perdidos 0 0 0 0
Media 3.84 3.94 4.06 3.25
Mediana 4.00 4.00 4.00 3.00
Desviacion 0.860 0.929 0.831 1.22
estandar
Minimo 1 1 1 1
Maéximo 5 5 5 5
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Tabla B 25. Coeficientes del modelo de regresion lineal de percepcion de sostenibilidad para
Grupo B (n=190)

Coeficientes del Modelo - Percepcion de sostenibilidad

. . Estimador
Predictor Estimador EE t p Estindar
Constante 2.90380 0.3076  9.441 <.001
Percepcion de sostenibilidad

(Ingredientes naturales) 0.07915 0.0574 1.378 0.170 0.0990

. o 210
Percepcion de sostenibilidad (-83% de ) g13) (0562 5010 <.001 03800
plastico)

Percepcion de sostenibilidad (Plastico

reciclado) -0.09784 0.0640

1.529 0.128 -0.1181

Percepcion de sostenibilidad (Certificado

Cosmos Natural) 0.00907 0.0415  0.219 0.827 0.0161

Tabla B 26. Estadisticas de colinealidad del modelo de regresion lineal de intencion de
compra para Grupo B (n=190)

Estadisticas de Colinealidad

VIF Tolerancia

Intencion de compra -83% de plastico 223 0.448
Intencion de compra Certificado COSMOS Natural 1.65  0.607

Intencion de compra Ingredientes naturales 2.61 0.382

Tabla B 27. Ajuste del modelo de regresion lineal de intencion de compra para Grupo B
(n=190)

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo R R?

1 0.142 0.0203
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Tabla B 28. Coeficientes del modelo de regresion lineal de intencion de compra para Grupo

B (n=190)

Coeficientes del Modelo - Intencion de compra (2)

Predictor Estimador EE t p E;:g:g::r
Constante 3.1579 0.214 14.762  <.001

Intencion de compra -83% de plastico 0.4046 0.270  1.498 0.136 0.1624
?ggﬁgns Ngfuralcompm Cetificado 0915 0322 0283 0777  -0.0264
Intencién de  compra Ingredientes ) ;549 0230 0857 0392  0.1006

naturales

Tabla B 29. Impacto de los elementos informativos en la intencion de compra (n=190)

INTENCION DE COMPRA Recuento Porcentaje

Ingredientes naturales 124 65,26%
-83% de plastico 32 16,84%
Certificado Cosmos Natural 15 7,89%
Plastico reciclado 19 10,00%
Total 190 100%
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