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RESUMEN:

En los ultimos anos, el mercado de la cosmética ha experimentado un crecimiento
significativo en la demanda de productos sostenibles, impulsado por una mayor
conciencia ambiental y ética entre los consumidores. Esta investigacion se centra en
entender como las seniales atmosféricas (disenio del envase, informacion del etiquetado,
ubicacion y disenio intuitivo) en establecimientos fisicos y modelos de negocios online
influyen en la intencion de compra y la calidad percibida de los productos cosméticos
sostenibles. A través de una combinacion de métodos cualitativos y cuantitativos, esta
investigacion proporciona una comprension integral de los factores que impulsan la
intencion de compra en el sector de la cosmética sostenible. Los resultados obtenidos
muestran relaciones significativas en el modelo planteado (a excepcion de la informacion
etiquetado sobre la intencion de compra y la ubicacion sobre la calidad percibida e
intencion de compra) y ponen de manifiesto diversas implicaciones gerenciales y
académicas de utilidad.

PALABRAS CLAVE: sefiales atmosféricas, cosmética sostenible, marketing mix,
calidad percibida, intencion de compra

ABSTRACT:

In recent years, the cosmetics market has seen significant growth in demand for
sustainable products, driven by increased environmental and ethical awareness among
consumers. This research focuses on understanding how atmospheric cues (packaging
design, labelling information, location and intuitive design) in physical stores and online
business models influence purchase intention and perceived quality of sustainable
cosmetic products. Through a combination of qualitative and quantitative methods, this
research provides a comprehensive understanding of the factors driving purchase
intention in the sustainable cosmetics sector. The results obtained show significant
relationships in the proposed model (except for labelled information on purchase
intention and location on perceived quality and purchase intention) and highlight various
useful managerial and academic implications

KEY WORDS: atmospheric cues, sustainable cosmetic, marketing mix, perceived
quality, purchase intention



CAPITULO 1

INTRODUCCION



INTRODUCCION:

La evolucién en los hébitos de compra de los consumidores ha sido innegable en las
ultimas décadas, siendo impulsada en gran medida por una creciente conciencia
ambiental. La influencia generacional, ha desempenado un papel determinante al
promover valores sociales y preocupaciones significativas por la salud. Esta dinamica ha
llevado a las empresas a replantearse y ajustar sus practicas, orientdndolas hacia la
sostenibilidad y fortaleciendo su compromiso con la responsabilidad social corporativa

(Salgado, 2023).

Los consumidores actuales buscan adquirir productos con un impacto ambiental minimo
y beneficios positivos para su salud. Su preferencia se inclina hacia articulos elaborados
de manera sostenible, natural o ecoldgica, evitando aquellos que contengan ingredientes

potencialmente nocivos, Sherry Frey et al (2020).

La influencia de la atmodsfera de la tienda en el comportamiento del consumidor ha
generado una revolucién en las técnicas de marketing sensorial. Practicamente en todas
las categorias de productos y minoristas buscan influir en la "experiencia sensorial" del
consumidor. La pregunta clave es: ;como deberia una empresa disefar sus sefiales

atmosféricas para influir de forma positiva en el cliente?

Esta pregunta nos insta a un examen critico de varios elementos dentro del espacio
minorista. Los minoristas y fabricantes reconocen cada vez més el impacto profundo de
los factores visuales, auditivos, tactiles, olfativos y gustativos en la formacién de
percepciones y procesos de toma de decisiones de los consumidores. En esencia, la
atmosfera de la tienda va mas alla de la estética; representa una herramienta estratégica
para involucrar a los clientes y mejorar su experiencia de compra en general. Las sefales
visuales, como el disefio de la tienda, la iluminacion y las exhibiciones de productos,
desempeiian un papel fundamental en captar la atencion e influir en las decisiones de
compra. Del mismo modo, el ambiente sonoro, que incluye la musica de fondo o incluso
la ausencia de ruido, contribuye significativamente a la atmoésfera general y al

comportamiento del consumidor dentro de la tienda.



Por lo tanto, definimos las sefiales atmosféricas como "el disefio consciente del espacio
para crear cierto efecto en los compradores" y "el esfuerzo por disefiar entornos de compra
para producir efectos emocionales especificos en el comprador que aumenten su

probabilidad de compra" Kotler (1973).
Asimismo, las sefiales atmosféricas se dividen en intrinsecas y extrinsecas.

Diversos autores afirman que los consumidores utilizan tanto sefiales atmosféricas

extrinsecas como sefiales atmosféricas intrinsecas para medir la calidad de los productos.

La diferencia radica en que mientras las sefiales intrinsecas tratan de los propios atributos
del producto como son las etiquetas, el envase o el precio las sefiales extrinsecas son los
atributos relacionados con el producto sin formar parte de este como pueden ser la marca

o la distribucion (Guo, Zhang, Thalmann y Yorke-Smith, 2014; Hu, Wu y Zhang, 2010)

Las sefiales atmosféricas pueden inducir un entorno que atrac a los clientes a una
ubicacion particular y mejora sus comportamientos de compra (Bitner, 1992). Turley y
Milliman (2000) y Baker et al. (2002) juntos enumeraron més de 60 estudios empiricos
que establecieron esta relacion entre las atmosféricas de la tienda y el comportamiento
del consumidor. En referencia al trabajo de psicologia ambiental de Mehrabian y Russell
(1974), la mayoria de los investigadores asumen que los estados emocionales de los
compradores median la conexion entre las atmosféricas de la tienda y el comportamiento
del consumidor. Ademds, Dailey (2004) destaca la importancia de las sefiales
atmosféricas para las compras online y demuestra que las condiciones que propone Kotler
(1973) también se aplican a las sefales atmosféricas online. En el modelo de Eroglu et al.
(2003), las sefiales atmosféricas online afectan los comportamientos del consumidor en
las tiendas online, de manera similar al efecto de las sefiales atmosféricas en

establecimientos fisicos.

En este TFM nos centraremos en el estudio de como influyen cuatro grupos de sefiales
atmosféricas (disefio, envase, etiquetas, ubicacion y precio) en la intencion de compra de
productos de cosmética sostenibles y en la calidad percibida de estos tanto en modelos de

negocio online como en establecimientos fisicos.



La relacion entre los cuatro grupos de sefiales atmosféricas (disefio, envase, etiquetas y
ubicacion) y el marketing mix podria conceptualizarse como un enfoque especifico, que
forma parte del "Marketing Mix Ecologico". Este término refleja la influencia de
aspectos ambientales en la estrategia de producto, promocion, distribucion y fijacion de
precios, destacando la importancia de practicas sostenibles en cada uno de estos
elementos. Asi, este enfoque aborda cémo estas sefiales atmosféricas no solo impactan la
intencion de compra y calidad percibida, sino que también estan intrinsecamente ligadas
a consideraciones ecologicas en el marco del marketing mix. Pomering, A. (2017). Segun
(Putri, D., & Anjaningrum, W 2022) que revela el marketing verde tiene un impacto
directo positivo y fuerte en las decisiones de compra, se han escogido cuatro grupos de
sefales atmosféricas, precio, producto, etiquetado y distribucién que son las que

componen el marketing mix.

De las numerosas sefiales atmosféricas existentes tanto en establecimientos fisicos como
en modelos de negocio online se han escogido estos cuatro grupos basandonos en (Yam
B. Limbu 1, 2023) que establece que el marketing mix es el tercer motivador de consumo

de productos de belleza sostenibles.

Agruparemos las sefiales atmosféricas en cuatro categorias: precio, envase, etiquetado y
distribucion. De manera interesante, estas categorias se alinean estrechamente con las

cuatro P del marketing mix: Producto, Promocion, Plaza (Distribucion) y Precio

El disefio del envase no solo protege y conserva el producto, sino que también desempefa
un papel crucial en la atraccion visual y en la creacion de una experiencia positiva para el

consumidor. Emprendiendo, T. (2024)

El etiquetado es una sefial atmosférica que se asocia con la P de Promocion. Las etiquetas
de los productos cosméticos proporcionan informacion esencial sobre el contenido, los
ingredientes, el modo de uso, y las advertencias. Ademads, el etiquetado puede incluir
mensajes promocionales que destacan los beneficios del producto, certificaciones de
calidad que diferencian al producto en el mercado. De esta manera, el etiquetado no solo
informa, sino que también promociona el producto, ayudando a los consumidores a tomar

decisiones mas informadas. Lara (2023)

La distribucidn, se corresponderia a la P de Plaza en el marketing mix, se refiere a como

y donde se venden los productos cosméticos. Ortega, C. (2023)



Finalmente, el precio es una sefial que se relaciona directamente con la P de Precio en el
marketing mix ya que puede influir en la percepcion de calidad y puede ser un factor

decisivo para muchos consumidores al comparar opciones. Arias, A. S. (2024)

FIGURA 1: SENALES ATMOSFERICAS
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Fuente: Adaptado de (Yam B. Limbu 1, 2023).

El objetivo de este trabajo fin de master es examinar el impacto de las sefiales
atmosféricas en el consumo de cosmética sostenible tanto en establecimientos fisicos
como online, evaluar si dichas sefiales motivan la decision de compra y determinar si los

consumidores las perciben como indicadores de calidad.

La cosmética sostenible hace referencia a aquellos productos de belleza e higiene,
especialmente del rostro que se pueden mantener durante largo tiempo sin agotar los
recursos o causar grave dafno al medioambiente. La cosmética sostenible se refiere a la
produccion y uso de productos de belleza que minimizan su impacto ambiental y social a
lo largo de todo su ciclo de vida. Esto incluye la seleccion de ingredientes naturales y de

origen ¢ético, la utilizacion de métodos de produccion que reduzcan el consumo de energia



y agua, el uso de envases reciclables o biodegradables, y la implementacion de practicas

de comercio justo. R.V. et al (2020)

Por ultimo, recalcar la importancia de la eleccion de este tema ya que la emergencia de la

cosmética sostenible es notable.

En la era moderna, la busqueda de la belleza y el cuidado personal ha evolucionado hacia
un enfoque mas consciente y responsable. En este contexto, la cosmética sostenible ha
emergido como un tema de gran relevancia y actualidad. Con el aumento de la conciencia
ambiental y el creciente interés en practicas éticas, el mundo de la cosmética se enfrenta

a una transformacion fundamental.

Segun un informe de Modaes, la cosmética de nicho y las marcas sostenibles estan
proyectando un aumento significativo en ventas para 2024, reflejando un interés creciente
por parte de los consumidores en productos mas responsables con el medio ambiente.
Modaes. (s. f.) Asimismo, segin datos de Statista (2024) ya en 2022 el tamafio de la
cosmética sostenible rondaba los 28.900 millones de dodlares lo que en términos relativos
representa alrededor del 11% de la industria cosmética global y se estima que este valor
supere los 50.100 millones en apenas una década. Este trabajo de investigacion explora
en profundidad el concepto de cosmética sostenible, analizando su importancia en el
contexto actual. Desde el uso de ingredientes orgdnicos y biodegradables hasta la
implementacién de practicas de produccion respetuosas con el medio ambiente, la
cosmética sostenible estd demostrando ser no solo una opcidn ética, sino también una

oportunidad para innovar y liderar un cambio positivo en la industria.

Este trabajo busca arrojar luz sobre los beneficios y desafios asociados con la adopcion
de practicas sostenibles en la industria cosmética y comprender de una forma mas cercana
y clara qué son las sefiales atmosféricas las cuales han adquirido una relevancia innegable
en el ambito del marketing y la experiencia del consumidor. Dentro de este contexto, las
sefales atmosféricas emergen como una herramienta poderosa para influir en el
comportamiento de los compradores. Estas sefiales van mas alld de la mera estética,
buscando crear ambientes que generen emociones especificas y desencadenen respuestas
conductuales favorables. En este trabajo, exploraremos como el esfuerzo por disefiar
entornos de compra va mas allad de la disposicion fisica de los productos, buscando

deliberadamente incrementar la probabilidad de compra y la calidad percibida.



En este TFM, realizaremos un analisis sobre las sefales atmosféricas intrinsecas y
extrinsecas, el disefio del envase del envase, la informacién del etiquetado, el precio, la
ubicacion y el disefio intuitivo tanto en tiendas fisicas como en el comercio electronico y
como estas sefales pueden influir en las percepciones del consumidor de la calidad y la
intencion de compra en lo referente al &mbito de la cosmética sostenible. Se ha realizado
un analisis tedrico, un andlisis practico sobre diferentes paginas web como Primor o
Sephora para analizar el modelo de negocio online. También se ha realizado una encuesta,
tras la recolecta de respuestas hemos planteado un modelo, asi como un analisis previo
confirmatorio, se han analizado las respuestas a las hipdtesis planteadas mediante las
herramientas estadisticas IBM AMOS, IBM SPSS y PROCESS y finalmente se han

propuesto una serie de conclusiones.



CAPITULO 2

LAS SENALES ATMOSFERICAS
EN ESTABLECIMIENTOS FISICOS



2.1 DISENO DEL ENVASE

La creciente conciencia de los consumidores hacia productos naturales y respetuosos con
el medio ambiente ha llevado a un movimiento de sostenibilidad en la industria de la
belleza, las empresas han comprendido la importancia de invertir en practicas sostenibles
para ganar credibilidad y satisfacer la demanda del mercado. Se ha producido un aumento
de las ventas de productos de cuidado personal "verdes" y la creciente inversion en
iniciativas de responsabilidad social y ambiental, especialmente en la reduccion de la

huella de carbono y el packaging sostenible.

Los plasticos de un solo uso, como indica su nombre, estan disefiados para ser utilizados
una sola vez Chen et al., (2021). Sin embargo, debido a que son una fuente importante de
contaminacion (Plasticos de un solo uso, 2021), los consumidores y la Unién Europea
estan presionando a las empresas para que adopten otras soluciones de embalaje

(Residuos de embalajes, s.f.).

Los productos para el cuidado de la piel son una de las areas en las que el consumo
sostenible esta empezando a ser una preocupacion Hsu et al., (2017). Las personas quieren
cambiar el envase tradicional de productos de belleza por otros que sean mas sostenibles
como los productos con opciones de recarga disponibles Berg et al., (2020). Por lo tanto,
es sumamente importante que las empresas encuentren y adopten soluciones de embalaje

mas sostenibles.

Ya existen innumerables opciones disponibles, como la recarga, carton hecho al 100% de
papel, embalajes hechos de plésticos reciclados, o incluso hechos con productos naturales
como madera, arroz y corcho. Marcas como Rituals y Clinique ya ofrecen a los
consumidores opciones de recarga. Marcas como The Body Shop invierten en comunicar
sus practicas sostenibles. LUSH es un ejemplo de una empresa que vende una amplia
gama de productos para el cuidado de la piel sostenibles, desde barras de champt hasta

cremas corporales solidas.

Por otro lado, Machova, Sanderova, & Mrkvickova, (2021) afirman que aspectos como la

composicion vegana del producto o su envase no atraen mucha atencion.

Los consumidores son cada vez mas conscientes del impacto ambiental de sus decisiones
de compra, y esto se refleja en sus preferencias de productos de belleza. Segun el Informe

de Belleza Sin Residuos: el 91% de los consumidores prefieren menos envases, el 88%
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quisiera la opcidn de rellenar su envase, el 92% de los consumidores creen que el packa-
ging sostenible es crucial. La mitad de los consumidores estan menos inclinados a com-
prar productos en envases perjudiciales para el medio ambiente y ademas casi tres cuartas
partes estan dispuestos a pagar un precio premium por un packaging sostenible. Este cam-
bio en el comportamiento del consumidor esta impulsando a la industria de la belleza a

adoptar soluciones de packaging ecologico.

Como se mencion0 anteriormente, la busqueda de productos cuyos envases para el cui-
dado de la piel producidos de manera sostenible esta aumentando por diversas razones.
Por lo tanto, en esta disertacion, se van a analizar las intenciones de compra de este tipo
de productos, asi como la calidad percibida. El analisis de la intencion de compra examina
la raz6n por la cual los consumidores compran una marca en particular Shah et al., (2012)
aungue comunmente se asocia con el precio, las intenciones de compra de los consumi-

dores se evaltan teniendo en cuenta una enorme cantidad de factores Mirabi et al., (2015).

Segun Araujo, (2022) predice que tener una produccion sostenible conduce a mejores
comportamientos de compra. Ademas, se dedujo que los envases sostenibles es algo que
los consumidores valoran y que los problemas ambientales son una preocupacion para
ellos. Se verificd que lo que mas valoran los consumidores son el empaque sostenible,
con énfasis en la reduccion del uso de plastico de un solo uso v si el producto es libre de

crueldad y vegano.

Asimismo, los resultados de un estudio realizado por Magnier, demostraron que la calidad
percibida de un producto es mas positiva cuando se envasa en un envase sostenible que
cuando se envasa en un envase convencional. Demostraron que la naturalidad percibida
del producto inducida por la sostenibilidad del envase y del producto explica la percep-

cion de la calidad del producto. Magnier, L., Schoormans, J., & Mugge, R, (2016).
Por lo tanto, se propone la siguiente hipotesis:

Hi: El disefio del envase influye en la percepcion de la calidad del producto.

En los ultimos afios existe una tendencia de consumir productos naturales para una vida
sostenible y saludable. Por lo tanto, las empresas comenzaron a alinear su estrategia con
la sostenibilidad mediante cambios en el envase de sus productos. Un estudio realizé
entrevistas presenciales en profundidad realizadas a mujeres sobre productos de cuidado

personal (marca local y marca internacional). Los resultados de las entrevistas revelaron

11



ocho temas: lavado verde percibido, imagen verde percibida, percepcién de precios,
preocupacion por el medio ambiente, confianza verde, escepticismo, riesgo percibido e
intencion de compra, esta tltima variable aumentaba cuando las entrevistadas percibian

que el envase era sostenible o que cuando el producto presentaba un packaging ecologico.

Mohd et al (2024).

Los autores Pan, C., Lei, Y., Wu, J., & Wang, Y. (2021) realizaron una investigacion sobre
el envasado de productos de cosmética sostenible, se ha centrado principalmente en la
investigacion de los materiales, disefios, funciones y aplicaciones de los envases y como
afecta el envasado de los productos a la intencion de compra de los consumidores,
verificaron que la influencia de los envases ecoldgicos afecta en la intencion de compra
ecoldgica de los consumidores e indicaron que los envases ecologicos afectan
significativamente a la intencion de compra ecoldgica de los consumidores en el contexto
del comercio de la cosmética indirectamente a través del valor percibido, el riesgo
percibido y la satisfaccion ecologica. Ademads, la lealtad verde modera positiva y
significativamente los efectos del valor percibido, el riesgo percibido y la satisfaccion

verde en la intencion de compra verde.

Para reducir la contaminacion de los envases, muchos clientes consumen productos
ecologicos y consideran el uso de envases ecologicos. Segin Prakash y Pathak, (2017)
existe una correlacion significativa y positiva entre los envases sostenibles y la intencion
de compra. En otras palabras, los consumidores prestan mucha atencion al empaque del
producto para construir su intencion. Esta afirmacion ha sido probada en diferentes
entornos, que han mostrado los mismos resultados. Por ejemplo, Auliandri et al. (2018)

probaron la misma hipdtesis y llegaron a la misma conclusion.

Por lo tanto, se propone la siguiente hipotesis:

Hy: El disefio del envase influye en la intencion de compra de productos sostenibles.

12



2.2 INFORMACION DEL ETIQUETADO:

Continuando con las sefiales atmosféricas dentro de establecimientos fisicos que estamos
analizando en esta investigacion, el etiquetado es la siguiente a analizar y se puede definir
como cualquier palabra, indicacién, marca registrada, marca comercial, motivo ilustrado,
o simbolos colocados en cualquier envase, documento, aviso, etiqueta, anillo o collar que

acompaiie a un producto dado” (Real Academia Espafiola, s.f.).

GreenRateTM, es una de las principales etiquetas ambientales del mundo, proporciona a
los fabricantes una evaluacion integral de sostenibilidad del producto. La certificacion
GreenRate incluye tres niveles: A, By C, siendo A el més alto. Por otro lado, también nos
encontramos con la certificacion Cradle to Cradle (C2C), un programa riguroso y
holistico que evalua y certifica productos segiin su impacto ambiental y social. Esta

certificacion ofrece cinco niveles de logro: Basico, Bronce, Plata, Oro y Platino.

La certificacion GreenRate, especificamente en los niveles A, B y C, solo el nivel A
requiere cumplir con los estandares de responsabilidad social corporativa de la cadena de
suministro o la disponibilidad de datos de evaluacion del ciclo, es decir debe proporcionar
la informacion recopilada y analizada sobre el impacto ambiental de un producto durante
todas las etapas de su ciclo de vida, desde la extraccion de materias primas hasta el final
o reciclaje. Este analisis, es conocido como Life Cycle Assessment (LCA), ayuda a
identificar y evaluar los aspectos ambientales significativos del producto y a determinar

las oportunidades de mejora en términos de sostenibilidad.

En el caso de la certificacion GreenRate, la disponibilidad de datos de evaluacion del
ciclo de vida es un requisito para los niveles A, B y C, pero solo el nivel A exige el
cumplimiento de los estdndares de responsabilidad social corporativa de la cadena de
suministro y la disponibilidad de datos de evaluacion del ciclo de vida de cualquier fuente
conforme. Esto significa que, ademds de proporcionar informaciéon sobre el impacto
ambiental del producto, el nivel A también requiere que las empresas demuestren su
compromiso con practicas éticas y responsables en la cadena de suministro. De manera
similar, en el caso de la certificacion Cradle to Cradle (C2C), lograr un nivel deseado de
logro dentro de cada categoria implica cumplir con todos los requisitos especificos de ese
nivel, asi como los de todos los niveles inferiores. Notablemente, a medida que se avanza
del nivel Bronce al Platino, el alcance de los requisitos de politica ambiental y gestion se
expande mas alld de la gestion del producto para abarcar la gestion de la cadena de
suministro e incluso la gestion general de toda la empresa. La obtencion de certificacion,
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especialmente en niveles mas altos, depende no solo de las caracteristicas verdes
inherentes de los productos en si, sino también estrechamente vinculada a las capacidades

verdes del fabricante.

En consecuencia, poseer capacidades verdes elevadas confiere una ventaja sustancial en
la obtencion de certificacion, especialmente en niveles mas avanzados. Esta ventaja se
debe a la naturaleza integral de las capacidades verdes, que abarca diversos aspectos como
el rendimiento ambiental de los productos, aspectos verdes de los procesos de produccion
y estrategias corporativas. Ademas, el cultivo de solidas capacidades verdes implica
consideraciones multifacéticas, incluida la gestion de proveedores y la gestion de recursos

humanos.

Los fabricantes con capacidades verdes elevadas suelen mantener registros verdes
exhaustivos, facilitando la comunicaciéon y negociacion eficientes y reduciendo
significativamente el tiempo necesario para recopilar la documentacion necesaria para la
certificacion. Por lo tanto, el coste de la certificacion depende no solo del nivel de
certificacion que el fabricante elige aplicar, sino que también depende de la capacidad

verde del fabricante.

Una vez analizado el funcionamiento del etiquetado en el mercado actual, nos
centraremos en como afecta la informacion del etiquetado a la calidad percibida y a la

intencion de compra.

En general y desde el punto de vista del consumidor, la alta calidad sigue siendo una
fuente crucial de cualquier ventaja competitiva. Sin embargo, incluso la alta calidad no
es facil de percibir. En este caso, la etiqueta constituye un identificador confiable del
producto, ya que informa sobre la calidad de este producto. Cuando es percibida y
entendida correctamente por el consumidor, la etiqueta puede mejorar la comunicacion
de marketing Grunert et al., (2001). La literatura econdomica ha tratado la cuestion del
etiquetado de productos desde varios dngulos: modos de sefalizacion, patrocinio de
etiquetas, nivel de calidad relacionado con la etiqueta, percepcion del consumidor de las
sefiales de calidad, etc. Ademas, el uso y el papel de la etiqueta representan un punto
interesante en los estudios que tratan la proliferacion de estas senales de calidad, porque
el consumidor las percibe como un criterio de evaluacion de productos Grunert et al.,

(2001). De hecho, dentro de un contexto de competencia feroz y con consumidores cada
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vez mas exigentes, la identidad de un producto se ha convertido en un factor de éxito
fundamental en el mercado. Esta identidad, que esta delineada por la etiqueta, facilita la

eleccion del consumidor, ya que es un criterio de evaluacion importante para ¢él.

En el campo de la investigacion sobre calidad, Grunert et al. (2001) han demostrado que
el consumidor se basa en las marcas y las etiquetas como indicadores de la calidad del
producto. Durante el proceso de investigacion, el consumidor puede favorecer la tipicidad
sobre la tipica de los productos, significa que pueden preferir productos que se ajusten a
las expectativas y sean tipicos de su categoria, en lugar de productos que sean inusuales

o no cumplan con las expectativas.

El etiquetado aumenta la percepcion de la calidad, la imagen de marca y salubridad de

productos cosméticos con etiquetado sostenible cruelty-free y vegano (Zuil,2021)

Teniendo en cuenta los factores externos, Pervin et al. (2014) han destacado que una
etiqueta ecologica es una poderosa herramienta para diferenciar los cosméticos verdes.
Las marcas comprometidas social y ambientalmente son valoradas, ya que muestran
explicitamente informacién sobre los ingredientes y las politicas de la empresa (Mason,
2009; Akehurst et al., 2012). Por lo tanto, las marcas percibidas como verdes pueden crear
una imagen publica mas positiva, lo que resulta en un aumento de la calidad percibida,

asi como otras mas ventajas para la cosmética verde.
Por lo tanto, se plantea la siguiente hipdtesis:

Hs: La informacion del etiquetado influye en la calidad percibida

Sin embargo, Joop de Boer (2003) afirma que el impacto de la etiqueta en la decision de
compra depende de como percibe el consumidor esta sefial de calidad, de su comprension
y del grado de confianza en la etiqueta. Por lo tanto, una estrategia de etiquetado eficiente
puede convencer al consumidor de la diferencia entre los productos etiquetados y los
demas, al tiempo que le permite memorizar la etiqueta y confiar en ella. Sin embargo,
muchas etiquetas no han logrado cumplir su funcion por varias razones: o bien el
consumidor no conoce o no entiende la sefial de calidad, o bien los atributos y aspectos
del producto que estdn cubiertos por la etiqueta no estdn entre los intereses del
consumidor. En el futuro, y para asegurarse de que una etiqueta sea eficiente, se
recomienda encarecidamente que las empresas se basen en objetivos que puedan

supervisar y asegurar un seguimiento de la etiqueta después de su lanzamiento.
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Los consumidores que prestan atencion a la etiqueta ecologica tienen mas probabilidades
de comprar cosméticos con etiqueta ecologica. Kim y Seock, (2009). Ademas, aumenta
la probabilidad de compra de los consumidores y estan dispuestos a pagar un diferencial

premium por ello Cao Shao (2020).

Diversos estudios revelaron que la autenticacion del etiquetado podria ser la razén para
no comprar productos verdes, y la marca ecoldgica puede promover estos productos.
Genovaité Liobikiene, (2017). Se concluy6 que uno de los hallazgos mas destacados de
esta investigacion fue que el conocimiento de las eco certificaciones tiene un efecto
significativo en las decisiones de compra de cosmética verde por parte de los
consumidores. La intencion de compra de los consumidores es mayor cuando se
proporciona simultaneamente informacion sobre etiquetas sostenibles y trazabilidad, y

cuando el conocimiento de los consumidores es alto. Lee, E., Bae, J., & Kim, K. (2020).
Por lo tanto, se plantea la siguiente hipotesis:

Ha: La informacion del etiquetado influye en la intencion de compra de productos

de cosmética sostenible.
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TABLA 1: TIPOS DE ETIQUETADO EN COSMETICA SOSTENIBLE Y

VEGANO

TIPOS DE ETIQUETADO VEGANOS

The Leaping Bunny logo - \
ETIQUETA 1 . | 2= \*
t i *
(Internacional) \:\1\
/‘\‘/\
ETIQUETA 2 Cruelty Free
Caring Consumer (USA) = rL:’ilt-);:ﬁQ
No testado en animals h—)
ETIQUETA 3 G ¢
CCF Rabit (Australia) NOTTESTED
Todos los productos no han sido
ETIQUETA 4
testados en animales
ETIQUETAS No testado en animales
No probados en animales de la p
ETIQUETA 6 ECEAE (European Coalition “f \
To End Animal Experiments): \'\\
ETIQUETA 7 Certificado vegano

Fuente: Elaboracion Propia




TABLA 2: TIPOS DE ETIQUETADO ORGANICOS Y SOSTENIBLES

TIPOS DE ETIQUETADO ORGANICOS Y SOSTENIBLES

ETIQUETA 1 Vegan Society logo i

Certificado de la sociedad

ETIQUETA 2 -
vegetariana @ T
ETIQUETA 4 Formulas eco-disefiadas @2
ETIQUETA S Sello Cosmos Organic, @
SRR
ETIQUETA 6 Envases reciclados y reciclables

ETIQUETA 7 Cradle to Cradle ‘ cm.nm’

cradletocradle

Fuente: Elaboracion propia

2.3 UBICACION

La ubicacion estratégica de un producto hace referencia a la eleccion consciente y

planificada del lugar donde se situara dicho producto (Herrera,2019).

En las estas tiendas, se dedica una zona exclusiva a estos productos, con estantes
disefiados de forma orgédnica y materiales naturales, como madera reciclada o carton
reciclable. La iluminacion suave resalta los tonos naturales de los productos y se utilizan
plantas o elementos naturales para decorar, transmitiendo una sensacion de frescura y

conexion con la naturaleza Céspedes, (2022).
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La ubicacién de productos de cosmética sostenible es una estrategia clave en las tiendas
para resaltar la belleza natural y promover la conciencia medioambiental. Los productos
de cosmética sostenible en espacios minoristas se presentan mediante un ambiente

acogedor y sostenible utilizando sefiales atmosféricas clave tales como las que indica

(CRONICA, 2022)

e Las tiendas crean una zona exclusiva para los productos de cosmética sostenible.
Esta area se distingue por su disefio y disposicion cuidadosa.

e Los estantes se organizan de manera armoniosa, con productos agrupados segin
su funciéon (por ejemplo, limpiadores, cremas hidratantes, maquillaje etc). Se
utilizan elementos naturales como madera o fibras vegetales para los estantes,
creando una sensacion de conexidn con la naturaleza.

e La iluminacién es clave: las luces calidas y suaves realzan los productos y
transmiten una sensacion de calidez y bienestar.

e Los productos se presentan de manera ordenada, con etiquetas claras que indican
su origen sostenible y sus beneficios para la piel y el medio ambiente.

e Musica relajante: Se elige una banda sonora suave y armoniosa para crear una
atmosfera tranquila.

e Elementos naturales: Se incorporan plantas, piedras y otros elementos naturales
en la decoracion.

e Espacios abiertos: Se evita la saturaciéon de productos y se permite que los
clientes se muevan con comodidad.

e Asesoramiento personalizado: Los vendedores estan capacitados para explicar
los beneficios de los productos sostenibles y ayudar a los clientes a tomar

decisiones informadas.

Una suposicion de este estudio es que la atmodsfera de la tienda afecta la imagen de una
tienda y las expectativas de los consumidores sobre la calidad de la mercancia en una

tienda, ya sea en una tienda basada en la web o en una tienda fisica.
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IMAGEN 1: SECCION DE PRODUCTOS SOSTENIBLES EN
ESTABLECIMIENTO PRIMOR

Fuente: Perfumerias, maquillaje y cosmética al mejor precio | Perfumerias Primor

Por lo tanto, se plantea la siguiente hipdtesis:

HS: La ubicacion influye en la calidad percibida del producto.

Bilal y Ali (2013) revelaron que entre los factores extrinsecos que influyen en la intencién
de compra se encuentran la imagen de la tienda, ubicacion visual y promocion en la
tienda. La investigacion sobre las actitudes que pueden influir en la intencidon de compra
ha sido llevada a cabo por Nguyen et al. (2020) quienes argumentan que la intencion de
compra de productos verdes esta influenciada positivamente por la actitud de compra de

productos verdes y el altruismo hacia el producto.

Jain et al. (2014) argumentan que el escaparate que forma parte de la ubicacion visual
crea sensaciones agradables para los consumidores, lo que conduce a las intenciones de
compra de los consumidores. Los hallazgos encontrados por de Gajanayake et al (2011)
demuestran que el color, la apariencia del producto, la limpieza, la iluminacion y la
musica afectan las intenciones de compra de los consumidores. Park et al. (2014) plantan
una opinion diferente. Afirmaron que una actitud positiva cambiaba directamente a una

actitud favorable de la marca que se relacionaba positivamente con la intencion de
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compra. Segun Wu et al. (2014), el disefio de la tienda crea una excitacion emocional que
influye en las intenciones de compra. Kerfoot et al. (2003) agregaron que el color de la
mercancia, el estilo de presentacion, la distancia entre los estantes, el equipo, asi como la

calidad de los materiales y la iluminacion afectan las intenciones de compra del producto.
Por lo tanto, se plantea siguiente hipotesis:

He: La ubicacion influye en la intencion de compra de productos de cosmética

sostenible.

Por otra parte, segiin, Deng et al (2009) muestran que la ubicacidon del producto en el
estante influye en las percepciones de los consumidores sobre la pesadez visual del
producto y en las evaluaciones del envase. Las ubicaciones "mas pesadas" (ubicaciones
dominantes) se encuentran en la parte inferior (superior), derecha (izquierda) e inferior
derecha (arriba a la izquierda). En el caso de los productos para los que la pesadez se
considera un atributo positivo, se prefieren los envases colocados en lugares pesados,
mientras que en el caso de los productos para los que la pesadez se considera un atributo

negativo, se prefieren los envases que utilizan lugares ligeros.

Segun Togawa et al (2019) los elementos visuales del disefio de envases sirven como una
herramienta poderosa y rentable para que tanto los fabricantes como los minoristas
comuniquen las caracteristicas sensoriales del producto a los consumidores e influyan en
sus comportamientos de consumo, esta investigacion establece un "efecto de
correspondencia visual- envases" en el que un producto colocado en la parte inferior

mejora las expectativas de los consumidores.

David, J. V. et al (2021) afirman que para que el packaging sea efectivo, tiene que crear
un mejor impacto visual que los competidores y generar un mayor nivel de atencion que
otras empresas. El cambio en la ubicacion de la marca, las imdgenes y las instrucciones
en el envase estan directamente relacionados con la apariencia y son un factor positivo
para proporcionar respuestas especificas a los consumidores, como un deseo inmediato

de comprar y poseer el producto o una mayor disposicion a pagar por él.

Asimismo, segiin Deng et al (2014) la disposicion horizontal versus vertical de productos

en una estante afecta a como los consumidores perciben la variedad de productos y su
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satisfaccion de eleccion, afirma que tiene implicaciones directas en el disefio del envase

y la percepcion visual del producto en el punto de venta.

Por otra parte, Wansink, B. (2003), en su investigacion ha concluido que la ubicacion de
los envases influye en la cantidad de producto que los consumidores consumen, lo cual
sugiere que el diseno del envase puede ser manipulado estratégicamente para influir en el

comportamiento del consumidor en el punto de venta.
Por lo que planteamos la siguiente hipotesis:

H7: La ubicacion influye en el disefio del envase

Asimismo, segin Huffman, (1998) la cantidad y disposicion de productos en el estante
influyen en la percepcion de variedad por parte de los consumidores, lo cual también

afecta la atencidn y el procesamiento de la informacion del etiquetado.

La ubicacion del producto en el estante puede influir en la percepcion de la marca y, por
ende, en cémo los consumidores procesan la informacion del etiquetado relacionada con

la extension de marca Broniarczyk, S. M., & Alba, J. W. (1994)

El estudio realizado por Chandon et al (2009) examina como la cantidad y la posicion de
las caras de estante afectan la atencion y la evaluacion de la marca en el punto de compra,
lo cual tiene implicaciones directas para el procesamiento de la informacion del

etiquetado.

Asimismo, segin la revista digital Instituto de Medicina (2012), los consumidores
necesitan procesar la informacion sobre los productos de forma rapida ya que actualmente
los consumidores no disponen de tiempo por lo que la ubicacion estratégica de los
productos que permita leer la informacion acerca de los productos sin cogerlos y de forma

rapida es crucial, para ello esta investigacion recomienda un sistema eficaz de etiquetado.

Asimismo, segun Kevin (2023) hay tipos de productos en el que la colocacion alta del
embalaje es esencial. Si su producto es un en frasco, debe ser colocado en la parte
superior para que los compradores puedan leer la informacion acerca de este producto
instantdneamente al mirar hacia abajo y sin tener que levantarlo, también afirma que los
productos en caja y en frascos no deben estar apilados, solitarios y descuidados, por lo

que, una vez mas, es importante que el comprador pueda leer tanto como sea posible
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desde la distancia la tipografia fuerte y los colores que contrastan con el esquema de color

de los productos competidores.
Por lo tanto, planteamos la siguiente hipotesis:

Hs: La ubicacion influye en la informacion del etiquetado

2.4 PRECIO

El precio se define como el valor monetario, es decir, la utilidad percibida por el cliente
en términos de ahorro de costes durante el proceso de compra del producto. El precio del
producto tiene un gran impacto en el valor percibido y al mismo tiempo el precio es un
factor importante para las personas al comprar un producto o servicio (Eun-Hee Lee,

2023).

Olson et al (1975) encontrd que las correlaciones precio-calidad basadas en los datos de
precios proporcionados por las organizaciones de pruebas de productos de consumo
pueden no reflejar correlaciones precio-calidad para mercados especificos. Un segundo
hallazgo del estudio sugiere la existencia de variabilidad entre los tipos de tiendas con

respecto a las correlaciones precio-calidad.

El precio que se establezca sobre la base de las percepciones de los consumidores sobre
el "valor" del producto, probablemente se verd influido por los factores competitivos
prevalecientes y el grado en que los compradores puedan reconocer o evaluar la calidad
mediante la observacion o la experiencia minima. Los estudios "objetivos" de relacion
precio-calidad no han tratado de aislar las diferencias entre el mercado y los compradores
para determinar si existen explicaciones causales para las incoherencias de las
constataciones anteriores. Aunque los estudios de calidad percibida por el precio
consideran el precio como variable independiente, es factible que, en cambio, los
compradores puedan evaluar primero la calidad de un producto antes de juzgar la
aceptabilidad de su precio. La literatura sobre la economia de la informacioén asume que
los compradores confian en una calidad promedio o que son capaces de evaluar la calidad
de un producto antes de la compra (atributos de busqueda) o después de un solo ensayo

(atributos de experiencia) Nelson, (1980). En el primer caso, los compradores estarian
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dispuestos a pagar un "precio promedio", mientras que, en las segundas situaciones, los
compradores saben antes de la compra o inmediatamente después de la compra si el precio
del producto es proporcional a su calidad. También nos encontramos con aquellos
productos o servicios que los compradores no pueden evaluar con confianza después de
una sola compra los cuales son denominados atributos de credibilidad, Monroe, K.B.,

Dodds, W.B (1988).

Los resultados de este estudio mostraron que la sensibilidad al precio tuvo un efecto de
interaccion estadisticamente significativo en la percepcion de calidad del consumidor. La
percepcion de calidad de las marcas de bajo coste para los grupos mixtos de paquetes de
lideres mixtos no cambid significativamente incluso cuando la sensibilidad al precio se

hizo mas alta. Kim, K. J., & Hwang, S. J. (2016).

El incremento de los precios para cubrir cuestiones medioambientales ha sido objeto de
analisis en diversos estudios. Segun Johnson (2018), "los precios mds altos pueden
reflejar los costos adicionales incurridos por las empresas para cumplir con regulaciones
medioambientales mas estrictas". Esto sugiere que las empresas internalizan los costos
ambientales en sus precios de productos y servicios, lo que lleva a un incremento

sustancial de los precios para poder compensar la inversion en medioambiente.

Por otra parte, Smith et al. (2020) afirman que "los consumidores estan cada vez mas
dispuestos a pagar precios mas altos por productos y servicios que promueven practicas
sostenibles y respetuosas con el medio ambiente". Este cambio en la demanda del
consumidor ha llevado a muchas empresas a adoptar estrategias de precios mas altos para
productos que se perciben como mas sostenibles, aprovechando la disposicion de los
consumidores a pagar una precio superior o premium por productos que promueven la

responsabilidad ambiental.

Este sobrecoste también es explicado por el concepto de asimetria de informacion y
confianza. Cuando los compradores no pueden evaluar completamente la calidad de un
producto (asimetria de informacidn), los compradores perciben que los productos de
mayor precio son de mayor calidad. Por lo tanto, el sobrecoste se define como la cantidad
monetaria por encima del precio justificado por la calidad "verdadera" del producto

Joung, S. H., et (2014).

El precio es un factor que afecta positiva o negativamente a la intencion de compra y que

se asocia con la variable calidad. Moslehpour et al. (2023) demostraron que la sensibilidad
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al precio, es decir, las percepciones y respuestas de los consumidores hacia los precios
premium de cosmética sostenible, influyen positiva y significativamente en la intencién

de compra.

El precio también actiia como un indicador de calidad (por ejemplo, este zapato es tan
costoso, debe estar fabricado con material de alta calidad), lo que sugiere que las
decisiones de compra de los consumidores se centran en la evaluacion del valor por
dinero. Una vez que un producto de cosmética esté certificado como ecologico, es mas
probable que sea mas costoso, generalmente debido a que los materiales son mas dificiles
de obtener o trabajar, al proceso de reingenieria, o a su menor disponibilidad. Como
sefnalaron Gleim et al. (2013), el precio de los productos de cosmética sostenible y los
costos adicionales asociados con su uso también afectan la decision de compra. Varios
investigadores han descubierto, basdndose en encuestas de opinidn, que incluso cuando
los consumidores muestran una fuerte actitud hacia la preocupacion por el medio
ambiente, sus inclinaciones ecologistas disminuyen cuando llegan al momento de pagar,
ya que el precio se convierte en uno de los principales obstaculos (Bonini y Oppenheim,
2008; Mainieri et al., 1997).Por otra parte, es importante desatacar que, en los ultimos
afios, el uso de marketing ambiental o verde por parte de las empresas ha aumentado de
forma exponencial ya que supone una ventaja competitiva y mayores ganancias. Estudios
previos muestran una tendencia a la disminucion de la sensibilidad al precio entre los
clientes, lo que sugiere que los clientes/consumidores estan dispuestos a pagar mas por
estos productos verde/eco (Polonsky, Kangun, 1997; Seahee Lee, 2011). En un estudio
de 2006, ejecutado por D'Souza (2006), el autor observd que el 58,7% de los
consumidores propusieron que los precios de los cosméticos eran mucho mas altos que
los precios de los cosméticos tradicionales. Mas tarde se volvio a realizar un estudio para

comparar los datos de dos afios diferentes, 2008 y 2012.

Sin embargo, por otra parte, nos encontramos con estudios que estdn demostrando lo
contrario, tales y como el realizado por Brahim Chekima et al (2016) que reveld que,
aunque mas empresas adoptan practicas ecoldgicas, menos consumidores estan
dispuestos a pagar por productos de cosmética sostenible. En otras palabras, los
consumidores parecen volverse mas resistentes al precio premium. Esto se debe
probablemente a que los productos verdes son relativamente mucho mas costosos que sus
equivalentes convencionales, y su precio suele disuadir a los consumidores no ecoldgicos,

que suelen ser reacios a buscar informacion y evaluar los beneficios a largo plazo, asi
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como a considerar si estos productos son de calidad inferior en comparacion con los

convencionales Zhao et al., (2014).

Es crucial destacar que algunos consumidores que carecen de conciencia y
responsabilidad ambiental son sensibles al precio o consideran que el precio de los
productos verdes es mucho mas elevado que el de los productos comunes (Malhotra y
Maheshwari, 2011). Para abordar este problema, algunos investigadores han sugerido que
los beneficios de los productos verdes deben comunicarse a través de publicidad
ecologica para justificar el precio mas alto, si el objetivo del anuncio es promover un
comportamiento positivo de compra ecoldgica (D'Souza et al., 2006; Schlegelmilch et al.,
1996). Algunos estudios han demostrado que algunos consumidores estan dispuestos a
pagar un precio premium del 5% al 23% para adquirir productos de cosmética sostenible
y ven esta disposicion como un indicador del rendimiento ambiental (Cherian y Jacob,

2012; Pirani y Secondi, 2011; Laroche et al., 2001).

Anteriormente, Mandese (1991) argumentd que "el mercado ecoldgico emergente no
predice la disposicion de los consumidores a pagar mas por productos verdes". En
cambio, en este caso, la sensibilidad al precio del consumidor est4 relacionada con su
percepcion del valor agregado de los productos verdes, que comunmente se percibe a

largo plazo Drozdenko et al., (2011)

Ademas, de acuerdo con Aratijo (2022), se encontrd que las personas estarian dispuestas
a pagar mas por productos que estuvieran hechos con ingredientes naturales, fueran libres
de crueldad animal y fueran veganos. Sin embargo, en el estudio que se realizo, los
consumidores no mencionaron los materiales del producto cuando se les preguntd si
considerarian gastar mas dinero en productos para el cuidado de la piel con ciertas
caracteristicas especificas. Esto sugiere que, aunque los consumidores valoran ciertos
aspectos de los productos, pueden no tener en cuenta otros factores, como el envase o

empaque, al decidir sobre el precio.

Por otro lado, es crucial resaltar que segun Boztepe (2012), una reduccién en el precio
debido a la eficiencia en los costes puede motivar a los consumidores a adquirir productos
afines con el entorno. Cuando la demanda de un articulo estd influenciada por el precio,
una tarifa mas baja puede resultar en una estrategia mas efectiva para la empresa. Si el
precio se mantiene constante, las caracteristicas positivas del producto relacionadas con
el medio ambiente pueden convertirse en un factor de ventaja competitiva. En situaciones
donde el costo es mas elevado, es fundamental destacar la promocion de productos verdes
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distintivos y la existencia de consumidores dispuestos a pagar un precio superior por el
producto. En este contexto, el nivel de precio adquiere una relevancia significativa
(Emgin y Turk, 2004). Grail Research realizé una investigacion con 520 consumidores
ecologicos estadounidenses. Segin este estudio, los consumidores que nunca han
adquirido productos ecologicos se desalientan debido a la percepcion de que son
demasiado costosos. El precio emerge como la principal barrera para la compra de

productos verdes Grailresearch, (2010).

Ademas, la habilidad es crucial en la adquisicion de productos cosméticos verdes
(Bachleda et al., 2012). Especificamente, cuando las personas perciben tener mas tiempo,
recursos y variedad, sus intenciones conductuales aumentan (Kim y Chung, 2011; Hsu et
al., 2017). La mas relevante es la capacidad financiera (Bachleda et al., 2012; Kalita,
2014). Segin Organic Monitor (2010), a causa de la crisis econdmica en Europa, desde
2009 los compradores de cosméticos verdes han mostrado una mayor sensibilidad al
precio. De acuerdo con el Monitor Ecoldgico (2011), desde 2011 se ha observado una
disminucion en las ventas de cosméticos ecoldgicos debido a la situacion econdmica. Hsu
etal. (2017) han indicado que la percepcion del precio puede mejorar los efectos positivos
de la intencién de compra de productos verdes para el cuidado de la piel y sus
antecedentes. Por consiguiente, los vendedores podrian intentar modificar las
percepciones de los clientes de precios mas elevados a precios accesibles mediante
estrategias de mercadeo (por ejemplo, rebajas, publicidad, lanzamiento de nuevos
productos etc), lo que llevaria a los consumidores a creer que son capaces de adquirir

productos orgéanicos para el cuidado personal (Kim y Chung, 2011).
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CAPITULO 3

LAS SENALES ATMOSFERICAS
EN MODELOS DE NEGOCIO
ONLINE
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3.1 CALIDAD PERCIBIDA E INTENCION DE COMPRA

La calidad percibida juega un papel importante en la decision de compra de los
consumidores y en la lealtad a la marca. En consecuencia, los consumidores compararan
la calidad de las alternativas con respecto al precio dentro de una categoria, definida la
calidad percibida como el juicio del consumidor sobre la consistencia de las
especificaciones del producto. La calidad percibida esta relacionada con los juicios
subjetivos del consumidor sobre la superioridad de un producto. En general, los
consumidores evaluan la calidad del producto en funcién de sus experiencias previas y
expectativas. La calidad percibida puede tener poco o nada que ver con la calidad real o
la superioridad general de un producto, y generalmente se basa en una variedad de sefales

informativas con las que asocian el producto.

Cristina Calvo-Porral y Jean-Pierre Lévy-Mangin (2017) llevaron a cabo un estudio que
proponia un modelo de la influencia de la calidad percibida en relacion con el valor
percibido y la intencion de compra. Se desarrolld distinguiendo entre consumidores con
alta calidad percibida y baja calidad percibida. Los resultados de dicho estudio
demostraron que la intencion de compra esta fuertemente influenciada por la confianza
de los clientes de alta calidad percibida y baja calidad percibida, seguida del precio del

producto.

Por otra parte, en un proyecto llevado a cabo en Hungria por ECHCHAD, M., &
GHAITH, A. (2022), se demostr6 mediante un estudio cuantitativo PLS-SEM que los
resultados estan en concordancia con la literatura, se concluyd que una calidad percibida
y una preocupacion por el medio ambiente que influyen positivamente en la actitud hacia
la cosmética verde. La actitud y la norma subjetiva también tuvieron una influencia

significativa en la intencién de compra de los cosméticos verdes.

Los resultados de (Lee et al.,2019) estan en conformidad con otras investigaciones que
probaron el efecto de la calidad percibida en la intencion de compra hacia productos para
el cuidado de la piel, siendo la calidad percibida el factor méas importante que afecta en la

intencion de compra

Por el contrario, Chin y Harizan (2017) afirman que la calidad percibida no tenia un efecto
significativo en la intencion de los consumidores de comprar productos cosméticos. De

la misma manera mismo modo, Mohammad y Baharun (2017) afirman la calidad no es
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una razon para intentar comprar productos de belleza ecoldgicos, a pesar de que es muy

percibida

Por lo tanto, se considera que es importante plantear la siguiente hipotesis:

Ho: La calidad percibida del producto influye en la intencion de compra de

productos de cosmética sostenible.

3.1 ANALISIS DE LAS SENALES ATOMSFERICAS ONLINE

Tras estudiar la influencia de la calidad percibida sobre la intencién de compra

analizaremos las sefiales atmosféricas en modelos de negocio online.

En el desarrollo de este trabajo hubo inicialmente un enfoqué en los establecimientos
fisicos. Sin embargo, se ha decidido ampliar el estudio de forma adicional a las hipotesis
anteriores para incluir la seccion online puesto que se ha considerado que no sélo
enriquece el analisis, sino que también proporciona una vision mas completa y actualizada
del comportamiento del consumidor en el mercado cosmético. En primer lugar, el entorno
de los establecimientos fisicos ofrece una serie de sefiales atmosféricas claras y tangibles
que influyen en la experiencia del cliente. Sin embargo, en la actualidad, la dindmica de
compra ha evolucionado significativamente con la digitalizacion y el auge del comercio

electronico.

El canal online ha ganado una relevancia indiscutible en la industria cosmética, debido a
la comodidad y accesibilidad que ofrece a los consumidores. Las compras online permiten
alos clientes acceder a una amplia gama de productos desde cualquier lugar y en cualquier
momento. Ademas, el entorno online proporciona una serie de sefiales atmosféricas
especificas que también pueden influir decisivamente en la experiencia y la decision de
compra del consumidor. Como hemos mencionado anteriormente, Dailey (2004) destaca
la importancia de las sefales atmosféricas para las compras online y demuestra que las
condiciones que propone Kotler (1973) también se aplican a las sefales atmosféricas
online, por lo que es imprescindible analizar en este trabajo las sefales atmosféricas que

se producen en el canal online
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Al integrar el analisis de las sefales atmosféricas en el ambito online, podemos abordar
factores como el disefo y la usabilidad del sitio web, la ubicacion y etiquetado de los
productos. Estas sefiales son cruciales para crear una experiencia de compra satisfactoria

y para fomentar la confianza y lealtad del consumidor hacia la marca.

Asimismo, la convergencia entre los canales fisicos y online, conocida como
omnicanalidad, resalta la importancia de ofrecer una experiencia de compra integrada y
coherente. Los consumidores actuales esperan una transicion fluida entre ambos entornos,
por lo que es esencial analizar como las sefiales atmosféricas se complementan y
refuerzan mutuamente en ambos contextos. En la actualidad, el comercio electronico ha
experimentado un crecimiento exponencial, especialmente en el sector de la belleza y el
cuidado personal. Con el auge de la conciencia ambiental y el deseo de adoptar practicas
sostenibles, muchas empresas de productos de belleza han comenzado a ofrecer opciones
ecologicas y sostenibles en sus catalogos. Sin embargo, la identificacion y accesibilidad
a estos productos en las plataformas de comercio electronico puede ser un desafio para
los consumidores. En cuanto a las sefiales que promueven este comportamiento de
consumo en el comercio electronico, estudios como los de Liang Xiao (2019) afirman
que son las sefiales de promocion en linea, las sefiales de marketing de contenidos, las
sefales de recomendacion personalizadas y las sefiales de revision social. Se propone un
modelo tedrico basado en la teoria de la utilizacion de sefiales y en el modelo estimulo-
organismo-respuesta, que introduce estas cuatro sefiales y la familiaridad con la marca en
el andlisis de los efectos sobre la intencién de compra de los consumidores en las compras

transfronterizas en linea

Las sefales extrinsecas proporcionadas por los especialistas en marketing parecen
desempefiar un papel importante no solo en el suministro de informacion a los

consumidores, sino también en la configuracion de sus percepciones y actitudes.

El trabajo de Kotler abrié un nuevo dmbito de estudios conceptuales y empiricos. Desde
entonces, los investigadores han examinado los efectos de diversas sefiales atmosféricas
como la iluminacién (Golden y Zimmerman, 1986), el color Bellizzi et al., (1983) y el
olor (Spangenberg et al., 1996). Los consumidores buscan sustitutos sociales en linea; por
lo tanto, tienden a evaluar la estética web como lo hacen en su experiencia de compra
fisica (Tractinsky y Rao, 2001). La literatura reciente sobre comercio electronico sugiere
que la estética web influye en la satisfaccion y el placer de los usuarios (Tractinsky et al.,

2000) porque la interfaz web es analoga a la fachada de una tienda fisica Hooper, (1986).
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Los estudios sobre el comportamiento de compra en linea de los consumidores también
han identificado a la calidad del disefio web como un factor importante que afecta a las
respuestas del consumidor Zhou et al., (2009). Vilnai-Yavetz y Rafaeli (2006) han
demostrado ademas una relacion positiva entre la estética en el espacio virtual de servicio
y la satisfaccion y actitud del consumidor. Asimismo, la interactividad y la vivacidad son
dos sefiales atmosféricas importantes que influyen en las actitudes y emociones de los
consumidores (Fortin y Dholakia, 2005; Coyle y Thorson, 2001; Lai et al., 2009). Niveles
mas altos de vivacidad pueden evocar afectos mas positivos del consumidor y resultar en
niveles de inmersion mas altos (Fortin y Dholakia, 2005). La interactividad se considera

una caracteristica clave de los medios de comunicacion.

Los hallazgos de la revista Journal of Indian Managment revelan que la conciencia de la
apariencia es la sefial extrinseca dominante sefialada por las descripciones de varias
marcas en los sitios web de las empresas. También es la sefial mas importante percibida

por los usuarios de marcas organicas para el cuidado de la piel. Narang et al, (2023).

En dicho estudio también se encontraron llamativos hallazgos tales como la afirmacion
organica, la preocupacion por la salud, la afirmacion natural, la preocupacion ambiental
y la afirmacion de certificacion y el codigo menos referido fue el empaque, con solo 12
referencias. Se identificaron diversas senales que influyen en la actitud de los
consumidores hacia las marcas de cuidado de la piel organicos tales como afirmaciones
relacionadas con la salud, preocupaciones ambientales, beneficios para la piel,
certificaciones, entre otras. Se lleg6 a la conclusion de que los usuarios cuando realizan
compras de productos sostenibles online, la salud y los beneficios para la piel son aspectos
clave en la percepcion del consumidor. Asimismo, las preocupaciones ambientales y las
certificaciones también desempefian un papel importante en la formacién de la actitud del
consumidor hacia estas marcas. Por tltimo, se establecio que la relacion calidad-precio y
la percepcion de valor son factores determinantes en la evaluacion de los productos de

cuidado de la piel organicos.

Por otra parte, Eguizabal, R. (2013), realiz6 un andlisis sobre las sefiales atmosféricas de
la pagina web de la empresa Perfumes Club. Este autor pudo establecer que las sefiales
atmosféricas en un comercio online de cosmética pueden contribuir a transmitir imagen
de calidad, prestigio y reputacion de las marcas que se comercializan. El estudio destaca
como el consumidor en el comercio online no puede interactuar fisicamente con los

productos y por lo tanto son las sefales atmosféricas las que compensan la falta de

32



experiencia sensorial directa, como el olor o la textura de los productos, para mejorar la
experiencia del consumidor. Asimismo, establece que las senales atmosféricas, como el
disefio web, la calidad grafica del sitio, el estilo y la ortografia, pueden contribuir a la

diferenciacion y atraccion de un comercio online de cosmética.

Ademas, un estudio realizado por Floh et al (2013) en el que han desarrollado un modelo
estructural que vincula tres categorias de sefales atmosféricas de una tienda electronica
(contenido, disefio y navegacion) para abordar variables de comportamiento
(comportamiento de compra impulsiva y gasto). Los resultados que obtuvieron
demuestran que en el contexto del comportamiento de compra impulsiva online hay un
efecto positivo significativo de dos dimensiones de las sefiales atmosféricas virtuales

(disefio y navegacion)

En este trabajo, analizaremos la presencia y accesibilidad de sefiales atmosféricas
relacionadas con productos de belleza sostenibles Estas sefiales atmosféricas incluyen el

disefio de la pagina web, la ubicacion y etiquetado de los productos.

A través de un andlisis comparativo, evaluaremos como estas sefales atmosféricas
influyen en la intencidén de compra y la percepcion de calidad de los productos sostenibles
en cada plataforma. Ademas, examinaremos cémo el diseno del sitio web y la experiencia
del usuario pueden afectar la percepcion de la marca y los productos, y cdémo esto puede

impactar en la intencién de compra y calidad percibida.
Para ello se ha realizado un andlisis en diferentes paginas web de cosmética:

PRIMOR: A diferencia de la tienda fisica no existe un apartado online especifico para
productos de belleza sostenible, sino que se debe insertar la busqueda del producto
sostenible que desee el consumidor, esto hace referencia a la sefial atmosférica de la
ubicacion, pues como hemos podido ver anteriormente los establecimientos fisicos de
Primor disponen de una ubicacion especifica visual y atractiva, sin embargo, en el canal

online no es identificable.

Existe un apartado de productos sostenibles, sin embargo, es muy complejo el proceso
hasta identificarlo, en cambio en otros distribuidores online el proceso de identificacion

de productos sostenibles es mas intuitivo y sencillo.
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IMAGEN 2: APARTADO PRODUCTOS SOSTENIBLES PRIMOR

Universo v

O Primorfarma

O Solares

O Primor Man

O Primor Fit

O oo |
O You Are The Princess
O Korea Republic

O Hair salon

O Gratis

O Moi*

O Beauty Drops

o Beauty outlet

o Beautik

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Apartado productos sostenibles Primor.

Cosméticos Naturales v Ecoldgicos (Cosmética) | Perfumerias Primor

SEPHORA: En el canal online de Sephora si que existe un apartado especifico para

marcas sostenibles

IMAGEN 3: APARTADO PRODUCTOS SOSTENIBLES SEPHORA

SEPHORA

Q Busco un producto, unamarca

Marcas  Nueve Maguillale Trafomiente  Perfume  Cabelle  Cuerpo

Marcas de A-2 Solo en Sephera

Marcas mas vistas

Charlotte Tilbury
Bensfit Casmet
uni Elephant
®ars Becuty
Milk Mcike:
Fenty Beauty
Die
oys
Celer Wew Summer Fidays L
Erboran B
Masgmal o

Marcas premium
Chanel

Gueriain

Maison Margisia
Pat McGrath Labs
Sislay

Tom Ford

Extée Louder

Exclusivo online

©r. Barbara Shurm
First Al Bacuuty

st Tropez

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Apartado de productos sostenible Sephora. On

The Wild Side = SEPHORA
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https://www.primor.eu/es_es/natural-y-organico
https://www.sephora.es/marcas/marcas-de-a-z/on-the-wild-side-wild/
https://www.sephora.es/marcas/marcas-de-a-z/on-the-wild-side-wild/

Ademas, al hacer click en el producto podemos observar los ingredientes y la descripcion

del producto, asi como el etiquetado ecologico del producto.

IMAGEN 4: DESCRIPCION DE UN PRODUCTO SOSTENIBLE

X

Descripcion Ingredientes
.
S

Una mascarilla exfoliante 2 en 1 formulada para
alisar, iluminar y desintoxicar los poros.

GOOD FOR A BETTER PLANET*

Packaging ecolégico e ingredientes sostenibles

*Producto respetuoso con la naturaleza

GOOD FOR YOU*

Férmulas con un minime de 90% de ingredientes de
origen natural

“Producto respetuoso con la naturaleza

GOOD FOR VEGAN® @ v

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Explicacion productos. Nuxe Bio - Masque
Nettoyant Micro-exfoliant de Nuxe = SEPHORA

DRUNI: En la pagina web de Druni podemos observar un apartado muy especifico de
productos de belleza sostenibles llamado “ECO” y que ademas resalta en color verde

usando la sefial atmosférica de ubicacion.

IMAGEN 5: APARTADO ECO DRUNI

DRUN] Q f(wwocuowcs v)jl 2 O ﬁ

MARCAS PERFUMES MAQUILLAJE COSMETICA CABELLO PARAFARMACIA SDLAGIENE MAN  ESTUCHES  LIFESTYLE

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Apartado ECO. Productos ECOLOGICOS
ORGANICOS online | DRUNLes

Ademas, en la pagina web viene dado dos veces por lo que resulta de facil acceso.
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https://www.sephora.es/p/nuxe-bio---masque-nettoyant-micro-exfoliant-513791.html#product-info
https://www.sephora.es/p/nuxe-bio---masque-nettoyant-micro-exfoliant-513791.html#product-info
https://www.druni.es/ecologico
https://www.druni.es/ecologico

IMAGEN 6: APRTADO SOSTENIBILIDAD DRUNI

5 @U ﬂéﬁ Dﬁ? % [%@ % ﬁs) PROVOST

PERFUMES COSMETICA MAQUILLAJE PARAFARMACIA SOLARES FORMATO VIAJE ECOLOGICO WELLNESS CABELLO HAIR SALON

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Apartado ECO. Productos ECOLOGICOS
ORGANICOS online | DRUNLes

Asimismo, podemos observar en la pagina web de Druni, el listado de etiquetado que
contienen todos los productos. Sin embargo, a diferencia de la pagina web de Sephora,

no podemos ver cudl es el etiquetado ecoldgico del producto que se desea comprar.

IMAGEN 7: ETIQUETADO PRODUCTOS DRUNI

o
\-¥

UEBT cruj)\,?-« >
CERTIFIED tyires
Cosmética natural Cabello natural Maquillaje natural Higiene natural
Champiis R
Deso
Higi¢
Infantil g emont 4
Fragancias ecolégicas Para él Estuches ecoldgicos

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Listado de etiquetado. Productos
ECOLOGICOS ORGANICOS online | DRUNI.es

Asimismo, en la pagina web de Druni, se puede observar una explicacion para los
consumidores al respecto de qué son los productos sostenibles, su importancia, asi como

sus beneficios incitando asi al consumo de estos.
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https://www.druni.es/ecologico
https://www.druni.es/ecologico
https://www.druni.es/ecologico
https://www.druni.es/ecologico

IMAGEN 8: EXPLICACION PRODUCTOS ECOLOGICOS DRUNI

Productos ecoldgicos

Lo ecolégico es simbolo que esta vinculado a valores y todo un estilo de vida que muchos esc

éQué es ecolégico?

r una agricultura y

produccion que es completamente libre

ue, al comprar productos ecolégicos, tienes la garantia de un producto completamente

natural y saludable qu f tu organi | de tu familia, asi | entor r alidad ¢

Beneficios de comprar productos ecolégico

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Explicacion para consumidores. Productos
ECOLOGICOS ORGANICOS online | DRUNLes

AMAZON: Al analizar la pagina web de Amazon nos encontramos que si disponen de
un apartado especifico de productos de cosmética sostenible en el menu principal, el cual
nos redirecciona a otra clasificacion mas detallada segin la marca que estemos buscando

o el componente natural.

IMAGEN 9: APARTADO COSMETICA NATURAL AMAZON

€ MEMU PRINCIPAL
Belleza y salud
Belleza

Paquetes de cosmética
Cuidado del cabello
Cuidado de la piel
Dermocosmética
rMagquillaje

Pedicura y manicura
Bario e higiene personal
Perfumes y fragancias
Belleza masculina

Belleza Premium

Salud y cuidade personal

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Menu principal Amazon. Amazon.es: compra

online de electronica, libros, deporte, hogar, moda y mucho mds.
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https://www.druni.es/ecologico
https://www.druni.es/ecologico
https://www.amazon.es/?tag=bingamazoabk-21&ref=pd_sl_8kxm5zi80c_e&adgrpid=1295225132486800&hvadid=80951659614096&hvnetw=o&hvqmt=e&hvbmt=be&hvdev=c&hvlocint=&hvlocphy=164757&hvtargid=kwd-80951805476654:loc-170&hydadcr=4854_1832771
https://www.amazon.es/?tag=bingamazoabk-21&ref=pd_sl_8kxm5zi80c_e&adgrpid=1295225132486800&hvadid=80951659614096&hvnetw=o&hvqmt=e&hvbmt=be&hvdev=c&hvlocint=&hvlocphy=164757&hvtargid=kwd-80951805476654:loc-170&hydadcr=4854_1832771

Por otra parte, al igual que el resto de las paginas web de distribucién también dispone de

la opcion de ver los ingredientes del producto, asi como una descripcion.

Asimismo, es necesario recalcar que a diferencia del resto de paginas web, en Amazon
podemos encontrar la opcion de ver la parte trasera del producto, esto es importante ya

que es donde solemos encontrar toda la informacién acerca del producto.

IMAGEN 10: PARTE POSTERIOR DE UN PRODUCTO ECO

EO @™ :

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Explicacion productos. L'Oreal Paris botanicals

glans for mork eller fargad harmask — glans : Amazon.se: Skonhet

FIND YOUR BRAND: En esta pagina web de cosmética no podemos identificar ningin
apartado especifico de productos sostenibles, si el usuario necesita algin producto
sostenible debera insertar en el buscador dicho producto. Sin embargo, no existe la opcion
de ver todos los productos sostenibles que ofrece la empresa pues las categorias se dividen

segun la funcionalidad del producto.

IMAGEN 11: CATEGORIA DE PRODUCTOS DE FIND YOUR BRAND

Q Join us
Get 10% OFF in you st order

ries - Products Brands - Best sellers Outlet 3P Vendors ~ Wholesale ©

Fuente: Captura de pantalla (30-02-2024) Apartados de Find your brand. Products —
Findyourbrand
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https://www.amazon.se/LOreal-Paris-botanicals-färgad-hårmask/dp/B01MTSP4J6
https://www.amazon.se/LOreal-Paris-botanicals-färgad-hårmask/dp/B01MTSP4J6
https://findyourbrand.com/collections/all
https://findyourbrand.com/collections/all

Esto nos lleva a plantear que el diseno del sitio web y la experiencia del usuario son
sumamente importantes, ya que el disefio del sitio web puede afectar a la percepcion de
la marca y los productos. Un disefio intuitivo, atractivo y facil de navegar puede afectar

positivamente a la intencion de compra y calidad.

Por otro lado, el disefio de una pagina como se ha mencionado juega un papel crucial en
la formacién de la intencion de compra. Un estudio realizado por Chang y Chen (2008)
muestra que la pagina web, incluyendo su usabilidad y disefio visual, modera
significativamente la satisfaccion del cliente y su intencién de compra. Los autores
argumentan que una pagina web bien disefiada puede facilitar la navegacion y la busqueda
de informacion, lo cual mejora la experiencia del usuario y aumenta la probabilidad de

que realice una compra.

Lee y Kozar (2012) investigaron como la experiencia del usuario influye en la intencién
de compra y descubrieron que un disefio intuitivo y facil de usar de la pagina web
amplifica el efecto positivo de la calidad percibida sobre la intencion de compra. Esto se
debe a que un diseo intuitivo reduce la frustracion del usuario y facilita una evaluacion

mas favorable del producto, lo que a su vez aumenta la intencién de compra

Otro estudio relevante de Cyr et al. (2008) encontr6 que la usabilidad y el disefio estético
de una pagina web tienen un impacto directo en la confianza y la satisfaccion del usuario,

lo cual influye en su intencidon de compra. Los autores destacan que un

disefio intuitivo no solo mejora la percepcion de la calidad del sitio web, sino que también
refuerza la confianza del usuario en los productos ofrecidos, lo que resulta en una mayor

intencioén de compra.
Por lo tanto, se considera que es importante plantear la siguiente hipotesis:

Hio: El efecto de la calidad percibida sobre la intencion de compra de productos de
cosméticas sera mayor cuanto mayor sea el disefo intuitivo de la pagina web de la

plataforma en linea.
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Figura 2: MODELO MODERACION

DISENO

INTUITIVO (M)

CALIDAD
PERCIBIDA (X)

Fuente: Elaboracion Propia

| INTENCION DE
| COMPRA(Y)
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CAPITULO 4

METODOLOGIA
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4.1 MUESTRA

Para alcanzar los objetivos establecidos en este estudio y evaluar el modelo propuesto, se
ha confeccionado un cuestionario a través de Google Forms, que se ha distribuido por
varias redes sociales, principalmente Instagram, con el fin de recolectar la muestra
necesaria para la investigacion. La muestra se ha obtenido mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, distribuyendo el cuestionario en las diferentes
plataformas sociales, tanto de manera publica para permitir la participacion voluntaria de
cualquier persona que lo vea, como a través de mensajes directos a familiares y amigos.
Ademas, se ha pedido a estos Gltimos que compartan y distribuyan el cuestionario entre

otras personas interesadas en el tema (muestreo por bola de nieve).

La composicion de la muestra estaba formada por 201 individuos de los cuales se ha
tenido que eliminar 17 sujetos que respondieron que nunca habian comprado un producto
de cosmética y posteriormente 12 casos atipicos teniendo en cuenta la distancia de
Mahalanobis analizada mediante Amos, con el fin de que nuestra muestra presente
resultados mas precisos reduciendo el impacto de errores de medicion o datos incorrectos.
Se examinaron y contrastaron ocho variables independientes en relacidon con dos
dependientes, conforme a los objetivos especificos de la investigacion y las hipotesis
formuladas. Respecto a la distribucion de la muestra por género, se encuentra dividida en

133 mujeres (77,8%) y 38 hombres (22,2%).

En cuanto a la distribucion por rango de edad, el 31% tiene entre 25 y 35 afios, el 29,9%
tiene entre 36 y 45 afos, el 17,6% tiene entre 18 y 24 afios, el 17,1% tiene mas de 45
afos, el 2,7% tiene menos de 18 afios, el 1,1% tiene entre 35 y 45 afios y finalmente el
0,5% tiene mas de 45 anos. De este modo, podemos afirmar que la edad de los
encuestados es muy variada siendo la mayoria individuos entre 25 y 35 afos. En cuanto
al pais de residencia, la mayor parte de la muestra (95%) reside en Espaiia, los restantes
residen fuera de Espafia, Marruecos (1,1%), Ecuador (1,1%), Colombia (1,7%) y Reino
Unido (1%). En lo concerniente al salario de los encuestados el 28,9% tiene un salario
mensual de menos de 500 euros, el 23% presenta un salario mensual de mas de 2000
euros, el 21,4% tiene un rango salarial mensual de entre 1000-1500 euros, el 12,3% de
los encuestados presenta un salario mensual de entre 500-1000 euros. En cuanto al nivel
educativo, el 78,1% presenta estudios superiores (titulo universitario, master o
doctorado), el 16,6% manifiesta tener estudios secundarios y el 5,3% revela que tiene

estudios primarios. Finalmente, en lo referente a la ocupacion de los encuestados el 56,1%
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son trabajadores por cuenta ajena, el 24,6% son estudiantes, el 5,9% son trabajadores por

cuenta propia, el 5,3% son desempleados y el 2,1% son jubilados.

TABLA 3: INFORMACION SOCIODEMOGRAFICA DE LOS ENCUESTADOS

NUMERO
VARIABLE CATEGORIA DE %
INDIVIDUOS
Masculino 37 22,2%
GENERO Femenino 133 77,7%
Otro 1 0,1%
Menos de 18 afios 5 2,7%
18-24 afios 30 17,96%
25-35 afios 53 31%
EDAD 35-44 anos 2 1,1%
36-45 afios 51 29,9%
Mas de 45 anos 30 17,1%
Estudiante 42 24.6%
Empleado por cuenta ajena 95 56.1%
OCUPACION Empleado por cuenta propia 10 5.9%
ACTUAL Desempleado 9 5.3%
Jubilado 3 2.1%
Otra 10 5.9%
Menos de 500 euros 50 28,9%
Entre 501 y 1000 euros 21 12,3%
SALARIO Entre 1001 y 1500 euros 36 21,4%
Entre 1501 y 2000 euros 24 13,9%
Mas de 2000 euros 40 23,5%
NIVEL DE Estud%os superiore_s 133 78,12&
ESTUDIOS Estud}os se.cund‘arlos 28 16,6%
Estudios primarios 9 5,3%
PAIS DE Espafia 147 86,5%
RESIDENCIA Otro 23 13,5%

Fuente: Elaboracion propia

4.2 INSTRUMENTOS DE MEDIDA

Para la obtencion de los datos relativos a disefio del envase, informacion del etiquetado,
precio, ubicacion, disefo intuitivo, calidad percibida, intencién de compra, se ha disefiado
y estructurado el cuestionario siguiendo una escala de tipo Likert de 1 a 7 puntos, siendo
el valor 1 “Totalmente en desacuerdo” y el valor 7 “Totalmente de acuerdo”, con el
objetivo de medir las variables incluidas en el modelo de investigacion propuesto tras la

revision de la literatura.
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Asimismo, en el cuestionario se ha incluido algunas preguntas sociodemograficas
(género, edad, ocupacion, salario y nivel de estudios) para recabar informacion sobre las

caracteristicas de los encuestados.

El cuestionario fue disefiado mediante Google Form cuyos items fueron adaptados de la
literatura. En la tabla 1 se pueden observar las escalas de referencia adaptadas para la
investigacion que se ha llevado a cabo. Mas especificamente, para medir las distintas
variables empleadas como sefiales atmosféricas se han adaptado las escalas de
Mosphelour et al. (2021), Prabowo y Aji, (2021) y Abdulakareem et al. (2023) para la
variable “disefio del envase”; la escala de Abdulakareem et al. (2023) para la variable
“informacion del etiquetado”; las escalas de Donovan et al. (1994) Berry et al. (2002) y
Kotler (1974) para la variable “ubicacion”; la escala de Mosphelour et al. (2021) para la
variable “precio” y la escala de Taylor y Francis (1996) y W3C (2008) para la variable
“disefio intuitivo”. Por otro lado, se han adaptados las escalas de Aaker (1991, 1996) y
Yoo et al. (2000) para medir la variable “calidad percibida” y las escalas de Schwepker y
Cornwell (1991) y Kim y Chung (2011) para medir la variable “intencion de compra”.

TABLA 4: ESCALAS DE REFERENCIA ADAPTADAS PARA LA
INVESTIGACION

CONSTRUCTO | ITEMS REFERENCIA

DEI: Prefiero comprar productos de cosmética

cuyo envase sea biodegradable.
. | Mosphelour et
DE2: El disefio de envases naturales me motiva

DISENO DEL al (2021),
a comprar productos naturales para el cuidado .

ENVASE ‘ Prabowo y Aji y
de la piel.

(DE) Abdulakareem

DE3: Considero que el color de los envases es
et al (2023)
importante al momento de comprar productos

naturales para el cuidado de la piel.

IE1: El etiquetado me ayuda a elegir los
INFORMACION | productos naturales adecuados para el cuidado
DEL de mi piel. Abdulakareem
ETIQUETADO | IE2: El logotipo en el envase es importante al | et al (2023)

(IE) momento de decidir comprar productos

sostenibles.
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IE3: El etiquetado crea atraccion hacia la marca

de cuidado de la piel natural.

P1: El precio es un factor importante al comprar

productos de cosmética sostenible.

PRECIO P2: Reviso mi presupuesto antes de comprar | Mosphelour et
(P) cosmética sostenible. al (2021)
P3: Recuerdo los precios de cosmética
sostenible que utilizo en mi vida diaria.
Ul: Me resulta facil encontrar la seccién de
cosmética sostenible en la tienda.
‘ ‘ ‘ Kotler (1974),
, U2: La seccion de cosméticos sostenibles se
UBICACION . . . Donovan et al
integra muy bien con el resto de la tienda.
(U) . . (1994) y Berry
U3: Considero que los accesorios y los
et al. (2002)
expositores de pared en la seccion de
cosméticos sostenibles son adecuados.
CP1: Los productos de cosmética sostenible son
muy fiables.
CP2: Los productos de cosmética sostenible
CALIDAD presentan excelentes caracteristicas. Aaker (1991,
PERCIBIDA CP3: Considero que las marcas de cosmética | 1996) y Yoo et
(CP) sostenible ofrecen productos de muy buena | al. (2000)
calidad.
CP4: Los productos de cosmética sostenible son
muy duraderos.
IC1: Tengo intencion de comprar productos de
cosmética sostenible en el futuro.
, IC2: Cuando compro productos para el cuidado | Schwepker y
INTENCION DE o ‘
personal doy prioridad a la cosmética | Cornwell (1991)
COMPRA ol i ch
sostenible. y Kim y Chang
IC)

IC3: Compraria un producto en un embalaje
biodegradable en lugar de uno en un embalaje

no biodegradable.

(2011)
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DISENO
INTUITIVO
(DI)

DI1: Las paginas web de cosmética me parecen
faciles de usar.

DI2: Las paginas web de cosmética me hacen
sentir muy seguro/a.

DI3: Las paginas web de cosmética me parecen
flexibles para interactuar.

DI4: Las paginas web de cosmética me parecen

complejas.

Taylor y Francis
(1996) y W3C
(2008)

Fuente: Elaboracién Propia
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5.1 ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS PSICOMETRICAS

En este apartado se lleva a cabo el anélisis de las propiedades psicométricas de las escalas
empleadas para determinar la fiabilidad individual, la fiabilidad compuesta y la validez
discriminante de las variables. Se realiza un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) del
modelo propuesto para evaluar su adecuacion y proporcionar resultados con alta
fiabilidad. Este andlisis se efectua utilizando la herramienta estadistica IBM SPSS AMOS
2022. El objetivo es contrastar el modelo propuesto en esta investigacion, respaldado por

datos empiricos obtenidos de una muestra.

Un primer andlisis muestra la existencia de items cuyo coeficiente estandarizado es
inferior a lo recomendado. Sin embargo, en este trabajo eliminaremos aquellos items cuyo
coeficiente estandarizado no supere el 0,4 siguiendo asi las recomendaciones de autores
tales como (Hair et al., 2017), ya que para no afectar a la validez de contenido es
recomendable mantener esos items siempre y cuando se encuentren entre 0,4 y 0,7 y cuya
fiabilidad compuesta y AVE esté dentro de los limites de 0,7 y 0,5, respectivamente. En
un primer andlisis los items que no cumplian con el limite sugerido eran: 1C3, IE3, U3,

DE3, P2y P3.

Tras llevar a cabo diversas comprobaciones se procedio a la eliminacion de estos items a
excepcion de IE3, U3 e IC3, ya que tras diversas comprobaciones su fiabilidad compuesta
y su varianza promedio extraida si que se encontraban dentro de los limites establecidos
de 0,5y 0,7 y su supresion empeoraba la estimacion del modelo, afectando asi a su validez

de contenido.

En cuanto a la variable precio se ha tenido que eliminar el constructo completo puesto
que afectaba a la validez de contenido impidiendo que el modelo completo fuera viable y
robusto de acuerdo con los estandares aceptados, lo que obligd a su eliminacién para

mantener la integridad del analisis empirico.

Finalmente, junto al constructo precio se han eliminado aquellos items cuyos coeficientes
estandarizados no alcanzaron el limite de 0,7 y cuya presencia en el modelo si que

empeoraba la estimacion, tales como: DE3 e IC3.
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TABLA 5: AFC INICIAL

COEF. COEF. FIABILIDAD
CONSTRUCTO ITEM | ESTIMA | ESTANDA | INDIVIDUAL CR | AVE
DO R (R2)

DEl * 0,728 0,530

DISENO

ENVASE DE2 1,168 0,823 0,677 0,734 | 0,488
DE3 0,880 0,507 0,257
IE1 * 0,736 0,542

INFORMACION

ETIQUETADO IE2 1,045 0,709 0,503 0,772 | 0,530
IE3 0,746 0,738 0,545
Ul * 0,734 0,538

UBICACION U2 1,179 0,918 0,842 0,832 | 0,627
U3 0,922 0,706 0,498
P1 * 0,731 0,534

PRECIO P2 0,956 0,634 0,402 0,805 | 0,503
P3 0,721 0,428 0,183
CP1 * 0,874 0,764

CALIDAD CP2 1,052 0,954 0,911

PERCIBIDA 0,937 0,788
CP3 0,987 0,919 0,844
CP4 0,932 0,795 0,633
IC1 * 0,869 0,755

INTENCION DE

COMPRA IC2 1,171 0,859 0,737 0,836 | 0,636
IC3 0,760 0,638 0,407

Chi-cuadrado SB (g.1.): 207,927 (94); RMSEA: 0,082; NFI: 0,880; CFI: 0,930; IFI: 0,99
Fuente: Elaboracion Propia

En la el AFC definitivo (tabla 3), nos fijaremos en los coeficientes estandarizados de los
items restantes, que, al tener valores por encima de 0,70, podemos concluir que son cargas
factoriales estandarizadas significativas. Prestando atencion a la Fiabilidad Compuesta
(CR) de las variables observadas, comprobamos que todos los indicadores son superiores
a 0,70 y, por lo tanto, significativos de acuerdo con el valor minimo aceptable (Porcu,
2014). En cuanto a la Varianza Extraida (AVE), comprobamos que se cumple que todas

las variables presentan valores superiores a 0,50.
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TABLA 6: AFC FINAL

FIABILIDAD
. COEF. COEF.
CONSTRUCTO | {TEM | Feov 0| b o :g;))IVIDUAL CR AVE
< DE1 * 0,744 0,554
DISENSO 0,766 | 0,622
ENVASE DE2 1,154 0,831 0,691
IE1 * 0,748 0,559
INFORMACION
ETIQUETADO IE2 1,015 0,699 0,488 0771 | 0,528
IE3 0,730 0,738 0,538
Ul * 0,734 0,539
UBICACION w2 1,176 0,917 0,842 0,832 | 0,626
U3 0,921 0,706 0,499
CP1 * 0,874 0,764
CP2 1,053 0,955 0,912
CP3 0,986 0,918 0,843
CP4 0,932 0,795 0,632
INTENCION DE | €1 |7 0,869 0,756
0.853 | 0,743
COMPRA 1C2 1,165 0,859 0,731

Chi-cuadrado SB (g.1.): 135.686 (67); RMSEA: 0,074; NFI: 0,913; CFI: 0,953, IFI: 0,954

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla 4 podemos observar la matriz de validez discriminante para corroborar el
grado de diferencia entre los constructos observados (Hair et al., 2010). En la diagonal de
dicha matriz se reflejan las raices cuadradas de las Varianzas Extraidas de los distintos
constructos y en las celdas inferiores, se pueden observar las correlaciones entre los
mismos si son superiores a dicha diagonal. Al ser todos los valores de la diagonal
superiores a los valores situados por debajo, confirmamos la inexistencia de correlacion
entre las variables estudiadas, excepto entre las variables disefio intuitivo (DE) e
informacion del etiquetado (IE). Esto se debe, tal y como hemos podido leer en la
literatura, a que el disefio del envase y la informacién del etiquetado suelen trabajar
conjuntamente para influir en la percepcion del consumidor y sus decisiones de compra,
ya que ambos suelen medir lo mismo siempre. Un estudio realizado por IEOM Society
International (2021) demostré6 que un envase atractivo puede captar la atencion del

consumidor y la informacion del etiquetado realiza una funcion similar haciendo que el
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envase sea mas atractivo (al igual que el disefo), proporcionando detalles cruciales que
refuerzan la decisién de compra. Estos elementos del packaging no solo sirven para atraer
visualmente, sino también para comunicar informacion esencial sobre el producto, lo cual
es fundamental en la decision del consumidor (IEOM Society International, 2021). Por
ello, es comun encontrar una alta correlacion entre ellos, ya que ambos aspectos forman
una unidad funcional que mide lo mismo y que impacta significativamente en la

percepcion y el comportamiento del consumidor.

TABLA 7: MATRIZ DE VALIDEZ DISCRIMINANTE

CP DE IE u IC
cp 0,888

DE 0,547 0,789

IE 0,653 0,727

u 0,459 0,419 0,490 0,791

IC 0,768 0,784 0,683 0,414 0,862

Fuente: Elaboracion Propia

Por otra parte, se ha realizado un segundo analisis factorial confirmatorio para analizar
las caracteristicas psicométricas de las variables disefio intuitivo, calidad percibida e in-
tencion de compra que analizaremos mas adelante para analizar el efecto moderador del

disefio intuitivo y contrastar la hipotesis 9.

Tal y como podemos observar en la tabla 8 un primer analisis muestra la existencia de
items cuyo coeficiente estandarizado es inferior a lo recomendado y que por lo tanto he-
mos procedido a su eliminacion con el fin de que el andlisis sea robusto y valido, los items
que no cumplen con los limites establecidos son: IC3, D1 y D4, podemos observar que

su fiabilidad individual no alcanza el limite de 0.5.
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TABLA 8: SEGUNDO AFC PREVIO

FIABILIDAD
. COFF. COEF.

CONSTRUCTO | ITEM | reonv oo | bt o ggIVIDUAL CR AVE
CP1 * 0,908 0,825

CALIDAD CP2 1,054 0,953 0,908

- 0935 | 0,784

PERCIBIDA CP3 0,946 0,890 0,793
CP4 0,953 0,781 0,610
IC1 * 0,898 0.806

INTENCION DE

COMPRA 1C2 1,19 0,834 0,696 0.836 | 0,634
1C3 0.8 0,633 0,401
DI * 0,537 0,289

DISERO D2 | 1,837 0,838 0,703

INTUITIVO 0,717 1 0,460
D3 2,515 0,915 0,837
D4 0,163 0,056 0,003

Chi-cuadrado SB (g.1.): 99.578 (41); RMSEA: 0,125; NFI: 0,859; CFI: 0,910; IFI: 0,912

Fuente: Elaboracion Propia

Tras la eliminacion de dichos items se ha realizado un segundo anélisis factorial confir-
matorio en el que podemos ver segun la tabla 9 que los resultados mejoran, tanto el CR
como el AVE estan dentro de los limites establecidos de 0.7 y 0.5 por lo tanto ya podemos

llevar a cabo nuestro analisis.

Por otra parte, podemos observar coeficientes cuya carga estandarizada es superior a 1.Se-
gun Joreskog, K. G. (1999) en ciertos contextos, tal y como el que abordamos en la pre-
sente investigacion en el que hay variables que suelen medir lo mismo es aceptable tener
cargas factoriales superiores a 1. Estos valores son interpretados como indicativos de una
fuerte relacion entre las variables latentes y observadas. Asimismo, Bollen, K. A. (1989)
afirma que las cargas factoriales de los coeficientes pueden exceder 1 sin que ello indique

un problema grave con para el modelo propuesto.
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TABLA 9: SEGUNDO AFC FINAL

COEF COEF. FIABILIDAD
CONSTRUCTO ITEM ESTIM S ESTAN- INDIVIDUAL | CR AVE
DAR (R?)
CPl * 0,908 0,824
CALIDAD CP2 1,06 0,958 0,919
PERCIBIDA 0,934 | 0,782
CP3 0,940 0,885 0,783
Cpr4 0,947 0,776 0,603
INTENCION DE | I€1 * 0,860 0,739
COMPRA 0,855 | 0,747
IC2 1,29 0,869 0,755
DISENO D2 * 0,660 0,436
INTUITIVO 0,939 | 0,893
D3 1,888 1,162 1,349

Chi-cuadrado SB (g.1.): 99.578 (41); RMSEA: 0,115; NFI: 0,869; CFI: 0,910; IFI: 0,912

Fuente: Elaboracion Propia

Asimismo, hemos afiadido la tabla de validez discriminante que también se ajusta a lo

establecido ya que todos los valores de la diagonal son superiores a los valores situados

por debajo, confirmamos la inexistencia de correlacion entre las variables estudiadas.

TABLA 10: SEGUNDA TABLA DE VALIDEZ DISCRIMINANTE

IC Dl CP
IC 0,865
DI 0,205 0,945
CP 0,656 0,352 0,884

5.2 ANALISIS DEL MODELO PROPUESTO:

Tras observar los resultados obtenidos se comprueba la significacién que tienen las
relaciones planteadas. Para estimar el modelo propuesto en esta investigacion, se llevo a
cabo un modelo de ecuaciones estructurales (MEE) mediante el software IBM SPSS

AMOS 2022 con los resultados observados en la Tabla 5.

Las dos primeras hipdtesis se centran en la influencia del disefio del envase sobre las

variables calidad percibida e intencion de compra. H; plantea como el DE tiene una
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influencia positiva sobre la calidad percibida, demostrandose dicha relacion (DE—CP:
0,203; P-valor: 0.018). Por otro lado, H> propone la influencia del disefio del envase sobre
intencion de compra. De acuerdo con los datos obtenidos, esta relacion es significativa,
por lo que debemos confirmar la segunda hipétesis (DE—IC: 0.550; P-valor: ***), H3,
por su parte, establece una relacion entre la informacion del etiquetado y la calidad
percibida, lo cual se corrobora muy significativamente (IE—CP: 0,425; P-valor: ***). Hy
propone una relacion significativa entre la informacion del etiquetado y la intencion de
compra, situacion que no puede ser corroborada, por lo que se procede al rechazo de la
hipotesis (IE—IC: 0.007; P-valor: 0.943). Hs presenta la relacion entre la ubicacion y la
calidad percibida, no pudiéndose confirmar esta hipdtesis (U—CP: 0.148; P-valor:
0.114). Respecto a He, expresa como la ubicacion influye sobre la intencién de compra,
esta relacion resulta ser no significativa (U—IC: 0.055; P-valor: 0.515). Siguiendo con la
variable ubicacion, H7 se centra en relacionar positivamente la ubicacion con el disefio
del envase. Como podemos observar, dicha relacion resulta ser significativa, llevandonos
a aceptar la hipdtesis planteada (U—DE: 0.441; P-valor: ***). Hg, curiosamente, estudia
la influencia de la ubicacién sobre la informacion del etiquetado, obteniendo una relacion
muy significativa y, por consiguiente, aceptamos dicha hipétesis (U—IE: -0.508; P-valor:
*#%), Siguiendo con Ho declara una influencia entre la calidad percibida y la intencion de
compra. Por nuestra parte, la confirmamos al reflejar una relacion significativa (CP—IC:

0.567; P-valor: **%*),

En definitiva, de las diez hipdtesis propuestas podemos confirmar Hi, H2, H3, H7 y Hs,
Ho, es decir, el disefio del envase afecta tanto a la calidad percibida como a la intencion
de compra; la informacion del etiquetado afecta a la calidad percibida, pero no a la
intencion de compra; la ubicacion no afecta ni a la calidad percibida ni a la intencion de
compra. Sin embargo, esta sefial afecta de forma significativa tanto al disefio del envase
como a la informacion del etiquetado. Finalmente, la calidad percibida afecta de forma

significativa a la intencion de compra.
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TABLA 10: CONTRASTE DE HIPOTESIS

HIPOTESIS COEFICIENTE P VALOR DECISION
ESTIMADO

H;: DE > CP 0,203 0,018 CONFIRMAR
H,: DE - IC 0,550 Hok CONFIRMAR
H;: IE > CP 0,425 Hok CONFIRMAR
Ha: IE > IC 0,007 0,943 RECHAZAR
Hs: U > CP 0,148 0,114 RECHZAR
Hg: U IC -0,055 0,515 RECHAZAR
H7: U - DE 0,441 ok CONFIRMAR
Hg: U IE 0,508 ok CONFIRMAR
Ho: CP > IC 0,567 ok CONFIRMAR

Fuente: Elaboracion Propia

IMAGEN 12: MODELO PROPUESTO ESTIMADO

DISENO DEL H,: 0,203 (0,018) CALIDAD
ENVASE PERCIBIDA

=TT Hg.0,567 (**%)

UBICACION

INTENCION
DE COMPRA

INFORMACION
DEL ETIQUETADO

H,: 0,007 (n.s)

@ Chi-cuadrado SB (g.l): 137,214 (67); RMSEA: 0,079; NFI: 0,518; CFI; 0,955; IFI; 0,956

Fuente: Elaboracion Propia
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5.3 ANALISIS DE LA VARIABLE DISENO INTUITVO COMO MODERADORA

Asimismo, se ha llevado a cabo la estimacion de un modelo de regresiones avanzadas
para analizar si la variable disefio intuitivo modera la relacion entre la calidad percibida
y la intencion de compra para asi contrastar la hipotesis 10: Hio: El efecto de la calidad
percibida sobre la intencion de compra de productos de cosméticas sera mayor cuanto

mayor sea el diserio intuitivo de la pagina web de la plataforma en linea.

Para la realizacion de este analisis, la presente investigacion se ha basado en el modelo
de regresion avanzada propuesto por Hayes (2013), haciéndose uso para ello de la
herramienta estadistica PROCESS que se puede incorporar al software IBM SPSS
Statistics. Esta metodologia no toma ningin punto de referencia con relacion a la
distribucion que debe seguir la muestra y hace uso del bootstrapping, también conocida
como técnica de remuestreo. Para el analisis del primer modelo propuesto de regresion
moderada, se ha considerado la calidad percibida como variable independiente (X), la
intencion de compra como variable dependiente (Y) y el disefio intuitivo como variable
moderadora (W). Los resultados obtenidos arrojan la existencia de un efecto moderador
por parte de la variable disefio intuitivo entre la calidad percibida y la intencidon de

compra.

El anélisis muestra que la interaccion entre la calidad percibida y el disefio intuitivo es
estadisticamente significativa (p = 0,0178), lo que nos sugiere que este ultimo modera la
relacion entre calidad percibida e intencion de compra. Esto indica que el efecto de la
calidad percibida sobre intencion de compra varia segin el nivel de disefio intuitivo,
siendo mas fuerte cuando disefio intuitivo es bajo y mas débil cuando disefio intuitivo es
alto, por lo que rechazamos la hipdtesis planteada. Aunque no se cumpla estan en linea
con lo obtenido por Pappas et al. (2014) que encontrd que una mayor calidad de la pagina
web impacta directamente en la satisfaccion del cliente y, posteriormente, en su intencién
de compra. Sin embargo, este impacto es mas pronunciado cuando los elementos de
disefio intuitivo no estan en su punto maximo. Esto implica que cuando una pagina web
ya es muy intuitiva, el beneficio incremental de la calidad percibida sobre la intencion de

compra disminuye porque la experiencia del usuario ya es muy alta.

Ademas, otra investigacion realizada por Wells et al. (2011) resalté que, aunque tanto la
calidad percibida como el disefio de la pagina web afectan significativamente las
intenciones de compra, su interaccion sugiere una dindmica matizada. Especificamente,
la intencidon de compra impulsada por la calidad percibida tiende a ser mas significativa
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en sitios web con niveles mas bajos de disefio intuitivo. En disefios altamente intuitivos,
la influencia de la calidad percibida se vuelve menos pronunciada, ya que el disefio en si

mismo ya proporciona una experiencia de usuario sustancialmente positiva

Ademas, el estudio realizado por Kim y Stoel (2004) sugiere que la calidad de la pagina
web puede influir en la intencion de compra, pero no necesariamente como un moderador
entre la calidad percibida del producto y la intencidon de compra. Los autores argumentan
que la satisfaccion general con el sitio web puede ser suficiente para fomentar la intencion
de compra, independientemente de la calidad percibida del producto. Esto implica que el
disefio intuitivo del sitio puede influir directamente en la satisfaccion y la intencion de
compra sin necesariamente amplificar el efecto de la calidad percibida del producto.
Segun Pavlou (2003), maltiples factores influyen en la adopcion del comercio
electrénico, incluyendo la facilidad de uso percibida, la utilidad percibida y el riesgo.
Cuando estos factores alcanzan ciertos niveles de aceptacion por parte del usuario, su
impacto incremental puede ser limitado. Esto sugiere que, si la calidad percibida del
producto y la satisfaccion con el disefio web ya son altas, el disefio intuitivo del sitio web

puede no tener un efecto adicional significativo en la intencion de compra

En cuanto a los intervalos de confianza bootstrap para los coeficientes, tal y como
podemos observar en la tabla muestran que la calidad percibida y disefio intuitivo tienen
efectos significativos sobre la intencion de compra y que la interaccion entre calidad
percibida y disefio intuitivo también es significativa. El andlisis sugiere que calidad
percibida tiene un efecto significativo sobre intencion de compra y este efecto es
moderado por disefio intuitivo. Cuando disefio intuitivo es bajo, el efecto de la calidad
percibida sobre la intencion de compra es mas fuerte y cuando disefio intuitivo es alto,

este efecto disminuye.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis 10, Hio: El efecto de la calidad percibida sobre la
intencion de compra de productos de cosméticas sera mayor cuanto mayor sea el disefio

intuitivo de la pagina web de la plataforma en linea.
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TABLA 11: EFECTO MODERADOR DEL DISENO INTUITIVO DE UNA
PAGINA WEB SOBRE LA CALIDAD PERCIBIDA Y LA INTENCION DE

COMPRA

VARIABLES ;

INDICES COEFICIENTE  ESTADISTICO T P-VALOR  LLCI ULCI
Constante 1,1430 1,0605 0,2905 10.9848 32708
Calidad Percibida  0,6295 9,9908 0,000 0,5051  0,7539
Intencion de 2601 2,8684 0,0047 20,0811  0,4391
compra

Interaccion

(Calidad percibida 5, 23924 00178 0219 -0,027
X Disefio

Intuitivo)
INTENSIDAD DEL EFECTO DE LA VARIABLE MODERADORA DISENO INTUITIVO SOBRE LA
CALIDAD PERCIBIDA Y LA INTENCION DE COMPRA

INTENSIDAD COEFICIENTE ESTADISTICO T P-VALOR LLCI ULC

BAJODIXCP > IC -0,1652 -4,3586 0,000 -0,2397 -0,0908
MEDIODIxCP = IC -0,1058 -4,3304 0,000 -0,1537 -0,0578
ALTODIXCP - IC -0,0463 -1,7383 0,0825 -0,0986 0,0060

Nota: Template n° 2; Bootstrap =5000; muestra = 93 individuos, R2 = 0.6988; F =
53.13; p-valor = 0,0000, variable dependiente (Y): Intencion de compra

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 6

IMPLICACIONES,
LIMITACIONES,FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION Y
CONCLUSIONES
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6.1 IMPLICACIONES

La presente investigaciéon puede proporcionar diversas implicaciones académicas y

gerenciales de gran valor.

Asimismo, el presente trabajo puede servir como punto de partida para futuras
investigaciones que amplien atin mdas la aplicacion del andlisis de la teoria de la
sefalizacion en este contexto, de tal forma que se constituya de una manera mas precisa
el marco tedrico acerca de las mejores sefiales que pueden determinar la calidad percibida

del producto y la intencién de compra.

Después de analizar la revision bibliografica, nos hemos encontrado con diversas sefales
atmosféricas, pero no con sefales atmosféricas directamente relacionadas con las 4P del
marketing mix (Producto, Precio, Plaza, Promocion). Esta carencia en la literatura
existente ha motivado el enfoque de este trabajo, que busca generar una implicacién en
este ambito, asi como explorar y establecer estas conexiones. En este estudio, se pretende
llenar este vacio al investigar como las sefiales atmosféricas pueden integrarse de manera
significativa con las 4P del marketing mix en el contexto de la cosmética sostenible. Al
hacerlo, se espera proporcionar una comprension mas completa y aplicable de como las
estrategias de marketing pueden optimizarse utilizando sefiales atmosféricas para influir
en la percepcion y comportamiento del consumidor. También puede servir como punto de
partida para seguir allanando el camino en cuanto al efecto moderador del disefio
intuitivo. Esta investigacion abre una nueva via para explorar como la intuitividad en el
disefio puede influir en diversas areas como la calidad percibida o la intencion de compra,

facilitando la comprension y la aplicacion practica de estos conceptos en futuros estudios.

Asimismo, los profesionales del marketing pueden servirse de este estudio para
desarrollar estrategias personalizadas a cada grupo de individuos teniendo en cuenta
como aspectos mas relevantes al disefio del envase y a la informacion del etiquetado para
aumentar la calidad percibida de los productos y la intencién de compra, asi como la
ubicacion, la cual deben tener en cuenta no tanto en como afecte a la intencién de compra
o a la calidad percibida, sino teniendo en cuenta el disefio y la informacion, es decir, los
profesionales deberian elegir una buena ubicacion en lugar de centrarse tanto en el envase
e informacidn, ya que esta ubicacion fomentara una mejor apreciacion sobre dicho disefio

del envase e informacion del etiquetado.
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6.2 LIMITACIONES

Una de las principales limitaciones que se ha encontrado en esta investigacion es el
tamafio de la muestra, esta limitacion, causada por el tamafo insuficiente de la muestra,

afecta a la capacidad de generalizar los resultados.

Otra limitacion significativa es la escasa representacion de hombres en la muestra, lo cual
podria comprometer la representatividad del estudio respecto a la poblacion general. Esto
sugiere una posible linea de investigacion futura: replicar el estudio asegurando una
distribucion equitativa de hombres y mujeres para realizar un analisis multigrupo y
determinar si existen diferencias significativas entre ambos géneros. La falta de una

muestra equilibrada nos ha impedido realizar este analisis en el presente estudio.

En este trabajo final de master, se decidi6 estudiar cinco sefiales atmosféricas que influyen
en la intencidon de compra y la calidad percibida por parte de los consumidores. Estas
sefales son: el disefio del envase, la informacion del etiquetado, el precio, la ubicacion
del producto en el punto de venta.. Sin embargo, para futuros estudios, se podria ampliar
la investigacion incluyendo otras sefiales atmosféricas que también pueden tener un
impacto significativo en el comportamiento del consumidor tales como la accesibilidad,

la interaccion con el personal en el punto de venta etc.

Para llevar a cabo este estudio, se disefid una encuesta que fue administrada a un grupo
representativo de consumidores. Los datos recopilados fueron analizados utilizando el
software AMOS, con el objetivo de evaluar la relacion entre las sefiales atmosféricas y
las variables dependientes mencionadas. Sin embargo, durante el analisis, se encontrd que
la variable "precio" presentaba problemas significativos. Especificamente, el coeficiente
estimado para la variable precio no alcanzaba los niveles recomendados, lo que afectaba
negativamente a la fiabilidad individual y a la varianza extraida de esta sefal. Estos
problemas impedian que el modelo completo fuera viable y robusto, de acuerdo con los
estandares metodologicos aceptados. Tras considerar diversas alternativas y realizar
varios intentos de ajuste del modelo, se concluyd que la unica solucidon practica era
eliminar la variable precio del andlisis. No obstante, esta decision plante un problema

adicional pues ya se habia desarrollado una seccion sustancial de teoria y literatura sobre
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la influencia del precio en la intencion de compra y la calidad percibida, y no se ha querido

eliminar todo este contenido del trabajo.

Por lo tanto, en este informe, se ha mantenido la discusion tedrica sobre el precio debido
a su relevancia en la literatura existente y a su importancia como sefial atmosférica en
contextos de compra de cosmética sostenible. Sin embargo, la variable no se incluye en
los andlisis estadisticos finales presentados en este estudio. Este enfoque permite
reconocer la importancia del precio como factor tedrico, aunque no se haya podido
integrar de manera efectiva en el modelo empirico debido a los problemas metodolégicos
encontrados. De este modo, se preserva la integridad y la profundidad del analisis teérico

sin comprometer la validez y fiabilidad del modelo empirico utilizado.

6.3 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Las limitaciones encontradas en este estudio abren multiples vias para futuras
investigaciones que pueden profundizar en el analisis de las sefales atmosféricas y su
impacto en la intencién de compra y la calidad percibida. Una de las principales
limitaciones de este estudio fue la insuficiente representacion de hombres en la muestra.
Futuros estudios podrian abordar esta limitacion replicando la investigacion con una
muestra mas equilibrada en términos de género, lo cual permitiria realizar analisis
multigrupo para determinar diferencias significativas entre hombres y mujeres en cuanto
a la percepcion de sefiales atmosféricas en productos de cosmética sostenibles. A pesar de
los problemas metodologicos encontrados con la variable precio en este estudio, su
relevancia tedrica justifica su inclusion en futuros modelos. Investigaciones posteriores
podrian explorar nuevas formas de integrar esta variable de manera efectiva, quizas
mediante el uso de diferentes técnicas de modelado o mediante la recoleccion de datos
adicionales que permitan una mejor estimacion de su impacto. Asimismo, futuros estudios
podrian explorar otras sefales no consideradas en este trabajo, especialmente aquellas
directamente relacionadas con las 4P del marketing mix. Si bien este estudio ha
demostrado que el disefio intuitivo de una pagina web modera la relacion entre la calidad
percibida y la intencion de compra, futuros estudios podrian examinar este efecto en otros
contextos de compra, como tiendas fisicas o plataformas de realidad aumentada. Esto

permitiria trasladar los hallazgos a diferentes entornos de consumo.
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6.4 CONCLUSIONES

Este trabajo fin de master se centra en un tema muy relevante y de actualidad, la

sostenibilidad, concretamente la cosmética sostenible.

Tras una exhaustiva revision de literatura, hemos observado una gran relevancia de las
sefales atmosféricas en este ambito, de ahi que se hayan examinado cinco sefales
atmosféricas alineadas con las cuatro P del marketing mix, disefio del envase, informacion

del etiquetado y ubicacién en el punto de venta.

Tras llevar a cabo un andlisis podemos afirmar que el disefio del envase no solo mejora
la percepcion de la calidad del producto, sino que también incrementa la intencion de
compra. Este hallazgo subraya la necesidad de que las empresas de cosmética sostenible
inviertan en disefios atractivos y funcionales para sus envases, ya que esto puede ser un
diferenciador clave en el mercado. La informacién del etiquetado proporcionada tiene un
impacto muy significativo en la calidad percibida, aunque no afecta directamente la
intencion de compra. Sin embargo, hemos podido comprobar con la hipdtesis 9 que la
calidad percibida afecta a la intencion de compra. Por lo tanto, la informacion del
etiquetado afectara también de alguna forma a la intencion de compra. Esto nos sugiere
que una informacion clara, detallada y transparente en las etiquetas puede aumentar la

confianza del consumidor en el producto, mejorando su disposicion a comprar.

En cuanto a la sefial atmosférica ubicacion del producto de forma contraria a las
expectativas iniciales, la ubicacion no tiene un efecto ni en la calidad percibida ni en la
intencion de compra. No obstante, presenta una clara influencia en el disefio del envase y
la informacion del etiquetado, esto nos indica que una buena ubicacién podria mejorar la
visibilidad y el atractivo de un producto, por ello aconsejamos a las empresas de

cosmética sostenible que aumenten sus esfuerzos en una buena ubicacion estratégica.

Por lo tanto, afirmamos que las empresas de cosmética sostenible deben focalizar sus
esfuerzos en optimizar el disefio del envase y proporcionar una informacion clara y
atractiva en las etiquetas para mejorar la percepcion de calidad de sus productos y, por

ende, aumentar la intencion de compra. La ubicacion en el punto de venta, aunque menos
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influyente, juega un rol complementario dentro de una estrategia de marketing bien

coordinada.

Finalmente, en esta investigacion se ha demostrado que el disefio intuitivo de una pagina
web afecta a la fuerza de la relacion entre la calidad percibida y la intencion de compra.
Cuando el disefio intuitivo es bajo, el efecto de la calidad percibida sobre la intencion de
compra es mas fuerte y cuando el disefio intuitivo es alto, el efecto de la calidad percibida
sobre la intencién de compra es mas débil, aunque no se confirma la hipdtesis, los
resultados son respaldados por autores como Pavlou (2003), que afirma que multiples
factores influyen en la adopcion del comercio electronico, incluyendo la facilidad de uso
percibida, la utilidad percibida y el riesgo. Cuando estos factores alcanzan ciertos niveles
de aceptacion por parte del usuario, su impacto incremental puede ser limitado. Esto
sugiere que, si la calidad percibida del producto y la satisfaccion con el disefio web ya
son altas, el disefio intuitivo del sitio web puede no tener un efecto moderador adicional
significativo en la intencidon de compra. Por lo tanto, un disefio intuitivo bajo hara que la
calidad percibida del producto influya mas fuertemente sobre la intencion de compra. Por
lo tanto, mejorar la usabilidad y la navegacion en las paginas web es crucial para potenciar
la intencion de compra de los consumidores, incluso cuando la calidad percibida no

alcanza niveles optimos.
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