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Resumen

La sostenibilidad se ha consolidado como un factor clave de competitividad en los
mercados internacionales, especialmente en industrias de consumo masivo como la cosmética,
donde convergen presiones regulatorias, ambientales y sociales. En este contexto, las empresas
multinacionales enfrentan el desafio de integrar practicas sostenibles que no solo respondan a
estas exigencias, sino que también les permitan fortalecer su posicionamiento en distintos
mercados. La presente investigacion tiene como objetivo analizar el impacto de la innovaciéon
sostenible en empaques e ingredientes de L’Oréal sobre la aceptacion del consumidor y su

posicionamiento internacional en mercados latinoamericanos.

Para ello, se desarrolld6 un estudio de enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental, correlacional-explicativo y de corte transversal, complementado con entrevistas
a expertos del sector. La recoleccion de informacion se realiz6 mediante una encuesta aplicada

a consumidores de productos de cosmética y cuidado personal en América Latina.

Los resultados evidencian que la innovacion sostenible influye positivamente en la
aceptacion del consumidor, especialmente cuando se manifiesta en atributos visibles como los
empaques reciclables o recargables. Asimismo, se observa que dicha aceptacion contribuye a
fortalecer la percepcion de innovacién y el posicionamiento de la marca en el mercado. Sin
embargo, factores tradicionales como el precio y la calidad contintan teniendo un peso
determinante en la decision de compra. En conclusion, la sostenibilidad se configura como un
elemento estratégico que, integrado de manera coherente en la propuesta de valor, puede

potenciar la competitividad internacional de las empresas del sector.

Palabras clave: Innovacion, sostenibilidad, consumidor, internacionalizacion, industria

cosmética



1. Introduccion

En las ultimas décadas, la sostenibilidad ha dejado de ser un valor agregado para
convertirse en una condicion indispensable de competitividad en los negocios internacionales.
La creciente presion por mitigar el impacto ambiental, responder a consumidores cada vez mas
conscientes y cumplir con regulaciones ambientales mas estrictas ha llevado a las empresas
multinacionales a integrar la innovacidn sostenible como eje estratégico de sus operaciones
globales. Este fenomeno resulta especialmente visible en la industria cosmética y de cuidado
personal, un sector caracterizado por su alto dinamismo, por el uso intensivo de empaques
plasticos y por su dependencia de ingredientes naturales cuya extraccion genera implicaciones
ambientales y sociales. Ante este panorama, la sostenibilidad no solo se presenta como una
obligacion ética, sino también como una herramienta clave para asegurar acceso a mercados,
construir reputacion y garantizar la permanencia en entornos internacionales cada vez mas

exigentes.

En la industria cosmética, esta tendencia se refleja en la incorporacion de ingredientes
naturales, empaques reciclables y modelos de economia circular para reducir la huella
ecologica y satisfacer las expectativas de un consumidor mas informado. Segiin Sasounian et
al. (2024), la transicion hacia ingredientes sostenibles responde no solo a exigencias
regulatorias, sino también a una demanda creciente de productos veganos, biodegradables y
trazables, que han pasado de ser un diferenciador competitivo a convertirse en un requisito para
el posicionamiento internacional de las marcas. En consecuencia, la sostenibilidad deja de ser
una estrategia periférica para convertirse en un motor de internacionalizacién que permite a las

empresas adaptarse, diferenciarse y competir de manera efectiva en distintos mercados.

En este contexto, L’Oréal ha consolidado su liderazgo global mediante su programa
L’Oréal for the Future (2020-2030), que integra la sostenibilidad en toda su cadena de valor.
La compaiiia ha impulsado innovaciones en empaques 100 % reciclables, el uso de ingredientes
naturales certificados y la implementacion de modelos de economia circular, con el objetivo
de reducir su impacto ambiental y aumentar la aceptacion de sus productos en mercados
internacionales. Este tipo de estrategias no solo fortalecen su competitividad global, sino que
facilitan la adaptacion a regulaciones ambientales diversas y a las preferencias del consumidor

consciente en distintos contextos (Siwiec et al., 2025; Nasta y Cundari, 2024).

De esta manera, este anteproyecto, enmarcado en el semillero de investigacion en

negocios internacionales, analiza como la innovacion sostenible se convierte en un factor clave



para la internacionalizacion de productos de consumo masivo, tomando a L’Oréal como caso
de estudio. Se busca aportar evidencia sobre como las practicas sostenibles en empaques e
ingredientes influyen en la aceptacion de los productos en distintos mercados y en su
posicionamiento internacional. Asi, la introduccion no sélo contextualiza la problematica, sino

que también anticipa el proposito y la estructura del trabajo.
1.1. Planteamiento del Problema

En los ultimos afios la sostenibilidad ha dejado de ser una opcidn para convertirse en
una condicion indispensable de competitividad internacional. La industria cosmética y de
cuidado personal enfrenta un desafio critico en materia ambiental, ya que contribuye con cerca
de 120.000 millones de envases plasticos al afio, segun datos citados por Zero Waste Week en
el informe de NielsenlQ (2023). Este volumen evidencia la urgencia de avanzar hacia
alternativas de empaque mas sostenibles, dado que gran parte de estos residuos no logra ser
reciclado de manera efectiva. Este dato, sumado al uso de ingredientes cuya extraccion puede
afectar la biodiversidad y a la presion creciente de consumidores mas informados, evidencia
una problematica que trasciende lo ambiental y toca directamente el desempefio econdémico y

reputacional de las compafiias.

La raiz de esta situacion se explica por varios factores que se entrelazan. Por un lado,
la presion regulatoria ha aumentado de manera considerable. Regiones como la Union Europea
han establecido normas estrictas en torno a la trazabilidad de los ingredientes, la reduccion de
microplasticos y la disminucion de emisiones en toda la cadena de valor (European
Commission, 2022). El incumplimiento de estas medidas no solo supone sanciones, sino
también la pérdida de acceso a mercados estratégicos y pérdida de credibilidad y reputacion
frente a los consumidores de las marcas. En paralelo, los consumidores han elevado sus
expectativas frente a las marcas: el 62 % considera que la sostenibilidad tiene hoy mayor
relevancia que hace dos afios y orienta sus decisiones de compra hacia productos que reflejen
un compromiso tangible con el cuidado del planeta (NielsenlQ, 2023). A ello se suma el
impacto ambiental de la produccion. Ingredientes como la mica o el aceite de palma, cuando
no cuentan con certificaciones, generan externalidades negativas que comprometen tanto los
ecosistemas como la reputacion de las empresas. Ademas, los residuos plasticos derivados de
envases desechables intensifican la contaminacion oceédnica y contribuyen al aumento de la

huella de carbono en todo su ciclo de vida, es por esto que hoy en dia las multinacionales deben
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encontrar soluciones mas sostenibles y reales sobre todo a la hora de expandirse en un nuevo

mercado.

Las consecuencias de esta problematica son amplias. Para las compaiiias, la falta de
adaptacion hacia modelos sostenibles puede traducirse en pérdida de competitividad,
exposicion a sanciones y dafios de reputacion dificiles de revertir. Para los consumidores,
significa enfrentarse a productos que no cumplen con sus expectativas éticas, de seguridad o
de transparencia. Y a nivel global, la ausencia de innovacion sostenible incrementa los
impactos negativos de la industria sobre la biodiversidad y el clima, alejando a los paises del
cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, en especial el ODS 12 y el ODS 13.
En suma, se trata de un problema que no solo compromete la continuidad del negocio, sino

también la confianza del consumidor y el equilibrio ambiental.

Dentro de este panorama, L’Oréal ha buscado consolidarse como un referente de
innovacion sostenible aplicada a la internacionalizacién de sus productos. Su programa
L Oréal for the Future (2020-2030) plantea metas ambiciosas, como que el 95% de sus
ingredientes provengan de fuentes renovables, minerales abundantes o procesos circulares, y
que el 100% de sus empaques sean reciclables, recargables o compostables para el afio 2030
(L’Or¢al, 2020). Aunque estas metas marcan un avance significativo, persisten interrogantes
sobre la verdadera capacidad de la compania para cumplirlas en contextos regulatorios tan
diversos, sobre las posibilidades reales de escalar modelos de economia circular mas alla de
proyectos piloto y sobre la percepcion de los consumidores frente a la autenticidad de estas
practicas, especialmente ante el riesgo de que se perciban como simples estrategias de
greenwashing, ejecutando estrategia de comunicacion engafiosa en la que una empresa exagera
o simula sus practicas sostenibles para proyectar una imagen responsable ante los
consumidores. En otras palabras, se promueve un compromiso ambiental que no corresponde
con la realidad de sus operaciones. Es una forma de marketing que busca una reputacion

positiva sin un impacto ambiental real.

El vacio de investigacion se encuentra precisamente en la falta de estudios que analicen
como la innovacidén sostenible funciona no solo como una respuesta a las exigencias
regulatorias y sociales, sino también como una herramienta de internacionalizacion en
productos de consumo masivo. Si bien existen investigaciones sobre sostenibilidad en la
cosmética y sobre estrategias de internacionalizacion de empresas multinacionales, pocos
trabajos examinan de forma integrada el vinculo entre ambas dimensiones. El caso de L’Oréal

ofrece un escenario idoneo para profundizar en esta relacion, ya que permite observar como las
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innovaciones en empaques, ingredientes y modelos circulares pueden convertirse en una
ventaja competitiva que trasciende el discurso y se traduce en posicionamiento global. Esta es
la brecha que el presente trabajo busca abordar, aportando evidencia académica y practica sobre
la manera en que la sostenibilidad puede actuar como motor de internacionalizacion en el sector

cosmético.
1.2. Justificacion de la investigacion

La sostenibilidad se ha consolidado como un eje determinante de competitividad para
las empresas multinacionales, particularmente en la industria cosmética, donde confluyen
presiones regulatorias, ambientales y sociales. Este trabajo surge como una iniciativa
académica que busca apoyar el proyecto L’Oréal for the Future (2020-2030), el cual plantea
la transformacion integral de la compaiiia hacia un modelo sostenible que abarque toda su
cadena de valor. En coherencia con este marco, la investigacion se centra en analizar los
avances y resultados observables hasta la actualidad (2025), como parte del seguimiento

intermedio a los compromisos de sostenibilidad establecidos por la organizacion.

El problema planteado es de alta relevancia tanto para el sector real como para el &mbito
académico. En el plano ambiental, la industria cosmética genera cerca de 120.000 millones de
envases plasticos anuales, de los cuales una gran proporcion no se recicla, contribuyendo a la
contaminacion ocednica, el aumento de la huella de carbono y la pérdida de biodiversidad
(NielsenlQ, 2023). Ademas, estudios recientes evidencian que el disefio y el tipo de envase
tienen un impacto directo en la generacion de residuos: algunos sistemas de dispensado retienen
hasta un 26 % del producto, lo que incrementa las pérdidas econémicas y reduce la eficiencia

de reciclaje (Klein, Tacker, y Apprich, 2025).

Desde la perspectiva del mercado, las tendencias de consumo demuestran una creciente
preferencia por productos sostenibles, éticos y transparentes. Los consumidores no solo buscan
minimizar su impacto ambiental, sino que también estan dispuestos a pagar mas por envases
fabricados en materiales biobasados, reciclados o reutilizables, asi como por certificaciones
reconocidas que respalden el compromiso ambiental de las marcas (Perret, Velazquez, y Mehn,
2025). Esta transformacion en las expectativas del consumidor exige a las empresas innovar de

manera sostenible, no solo por obligacién normativa, sino como estrategia competitiva.

A su vez, el contexto regulatorio internacional refuerza esta necesidad. La Comision
Europea (2023) ha impuesto restricciones a los microplasticos afiadidos intencionalmente a

productos y promueve politicas de economia circular, impulsando cambios estructurales en la
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produccion y comercializacion global. En este escenario, la sostenibilidad se convierte en un
criterio de acceso a los mercados, mas que en una ventaja opcional. Anjum et al. (2024)
destacan que las innovaciones verdes y las cadenas de suministro sostenibles son factores clave
para fortalecer la internacionalizacién de las empresas, especialmente en industrias donde la

trazabilidad y la transparencia son esenciales.

No obstante, la literatura académica reciente identifica una brecha: aunque se ha
estudiado ampliamente la economia circular y las practicas sostenibles en la cosmética, atin
faltan investigaciones que analicen de forma integrada como las estrategias de innovacion
sostenible impulsan la competitividad internacional (Mondello, Salomone, y Mondello, 2024).
Este vacio tedrico justifica la pertinencia del presente trabajo, que busca aportar evidencia sobre

la relacion entre sostenibilidad, innovacion y posicionamiento global en el caso de L’Oréal.

El impacto de esta investigacion es doble. Por un lado, permitird fortalecer la
comprension académica de los procesos de transformacién sostenible en empresas
multinacionales. Por otro lado, generard aportes practicos que puedan servir a L’Oréal como
insumo de evaluacion y mejora dentro de su estrategia L 'Oréal for the Future, contribuyendo
asi al cumplimiento de sus objetivos de sostenibilidad y competitividad en el contexto

internacional actual.
1.3 Pregunta de investigacion

(Qué impacto tiene la innovacion sostenible en empaques e ingredientes de L’Or¢al en

la aceptacion y el posicionamiento de la empresa en los mercados latinoamericanos?

1.4 Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo General

Analizar el impacto de la innovacion sostenible en empaques e ingredientes de L.’Oréal

sobre la aceptacion del consumidor y el posicionamiento internacional de la empresa
1.4.2 Objetivos Especificos

1. Determinar el impacto de la innovacion sostenible en empaques e ingredientes de

L’Oréal en la aceptacion del consumidor.
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2. Analizar la influencia de la aceptacion del consumidor en el posicionamiento

internacional de L’Oréal.

3. Identificar el papel de las regulaciones ambientales internacionales en la relacion

entre la innovacion sostenible y el posicionamiento internacional de L’Oréal.
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2. Revision de la literatura

La presente investigacion se centra en analizar el papel de la innovacion sostenible
como motor de internacionalizacion en la industria cosmética. Para ello, se han definido cuatro
variables centrales que permiten estructurar el andlisis y comprender la relacion entre
sostenibilidad, comportamiento del consumidor, posicionamiento internacional y regulacion

ambiental en mercados globales.

La primera variable es la innovacion sostenible, entendida como la integracion de
empaques con menor impacto ambiental, ingredientes de origen responsable y modelos de
economia circular en la oferta de valor de las empresas. Este concepto ha sido ampliamente
desarrollado dentro de la literatura sobre desarrollo sostenible e innovacion verde (Silvestre y
Tircd, 2019; De Medeiros et al., 2022).

La segunda variable es la aceptacion del consumidor, la cual hace referencia al grado
en que los usuarios valoran, confian y estdn dispuestos a adquirir productos con atributos
sostenibles, un elemento clave para la viabilidad de las estrategias verdes (Sharma, 2021;

Amberg y Fogarassy, 2019).

La tercera variable corresponde al posicionamiento internacional, entendido como la
forma en que las empresas logran diferenciarse en mercados globales mediante atributos de
sostenibilidad que fortalecen su competitividad (Ganesh y Oakenfull, 2000; Kim et al., 2021).

Finalmente, se analiza la variable de regulaciones ambientales internacionales, las
cuales configuran el marco normativo que condiciona la produccion, comercializacion y acceso
a mercados internacionales mediante estandares ambientales cada vez mas exigentes (Helm y

Sprinz, 2000; Bozza et al., 2022).

Estas cuatro variables permiten articular un marco analitico integral para comprender
como la sostenibilidad se conecta con los procesos de internacionalizacion empresarial en la

industria cosmética desde una perspectiva académica.
2.1 Innovacion sostenible

El origen teodrico de la innovacion sostenible se encuentra en la convergencia entre los
estudios sobre innovacion y el paradigma del desarrollo sostenible. Este enfoque incorpora
marcos como el ecodisefio, la evaluacion del ciclo de vida (Life Cycle Assessment — LCA), la
economia circular y el triple bottom line (Silvestre y Tirca, 2019). Desde esta perspectiva,

innovar sosteniblemente implica redisefiar productos, procesos y modelos de negocio para



15

reducir los impactos ambientales a lo largo de todo su ciclo de vida, sin sacrificar el valor

funcional, econdémico ni competitivo del producto.

En la industria cosmética, este enfoque se manifiesta principalmente a través de tres
frentes: (i) la reformulacion de productos con ingredientes de origen renovable, biodegradables
y libres de microplasticos; (ii) el redisefio de empaques utilizando materiales reciclables,
reciclados o de origen biobasado; y (iii) la implementacion de principios de economia circular
que fomenten la reutilizacion, recarga y recuperacion de materiales tras el consumo (Martins y
Marto, 2023). Estas transformaciones han sido impulsadas tanto por la presion regulatoria
como por la creciente demanda social por productos mas responsables, especialmente frente a
la evidencia cientifica sobre los efectos ambientales de los micropldsticos en ecosistemas

acuaticos (Guerranti et al., 2019).

En términos conceptuales, Dangelico (2016) define la innovacidn sostenible como una
forma de innovacion verde orientada a reducir la huella ambiental de productos y procesos, al
tiempo que genera valor econdmico y reputacional para las organizaciones. Este autor distingue
entre innovaciones incrementales, como la sustitucion de materiales por alternativas de menor
impacto, e innovaciones radicales, que implican una transformacion completa del disefio del

producto o del modelo de negocio.

Adicionalmente, De Medeiros et al. (2022) identifican factores criticos para el éxito de
la innovacion sostenible, entre los que se destacan: capacidades internas de investigacion y
desarrollo, colaboracion con proveedores y actores externos, alineacion con las demandas del

mercado y soporte institucional y normativo.

Desde el punto de vista de su medicion, la literatura propone tres familias principales
de indicadores. Primero, las métricas basadas en LCA, que permiten cuantificar impactos como
emisiones de CO-, uso de agua, consumo energético y generacion de residuos a lo largo del
ciclo de vida del producto (Martins y Marto, 2023).

Segundo, los indicadores de circularidad del producto y del empaque, tales como
porcentaje de contenido reciclado, reciclabilidad real, reduccion del peso del envase, existencia
de sistemas de recarga y tasas de reutilizacion (Wandosell et al, 2021).
Tercero, los indicadores relacionados con formulacion e ingredientes, que incluyen proporcion
de ingredientes de origen renovable, niveles de biodegradabilidad, trazabilidad y cumplimiento

de certificaciones ecologicas (Bozza et al., 2022).
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En sintesis, la innovacion sostenible puede entenderse como un proceso
multidimensional que integra disefio de producto, gestion ambiental y estrategia empresarial,
y que se ha consolidado como un elemento central dentro de las transformaciones actuales de

la industria cosmética (Silvestre y Tirca, 2019; Dangelico, 2016; De Medeiros et al., 2022).
2.2 Aceptacion del consumidor

La aceptacion del consumidor en el contexto de productos sostenibles se fundamenta
en los estudios sobre comportamiento del consumidor verde y difusion de innovaciones. La
literatura muestra que la disposicion a adquirir productos sostenibles depende de la percepcion
de credibilidad de los atributos ambientales, asi como de la evaluacion de que dichos atributos

no comprometan el desempefio funcional del producto (Sharma, 2021).

Un fenémeno ampliamente documentado es el “attitude—behavior gap”, que hace
referencia a la brecha entre las actitudes proambientales declaradas por los consumidores y su
comportamiento real de compra (Zeynalova y Namazova, 2022). Este desfase se explica por
barreras como la sensibilidad al precio, el escepticismo frente al greenwashing, la falta de

informacion y la percepcion de menor calidad en productos ecolédgicos.

Amberg y Fogarassy (2019) plantean que la aceptacion del consumidor en el mercado
cosmético sostenible debe entenderse como un constructo multidimensional que integra:
(i) componentes cognitivos, como la percepcion de sostenibilidad y calidad,
(i) componentes afectivos, como la confianza y la afinidad con la marca;

(i11) componentes conductuales, como la intencién de compra, la lealtad y la recomendacion.

El empaque juega un rol central en esta dindmica, ya que actiia como una sefial visible
de sostenibilidad. Wandosell et al. (2021) y Oloyede y Lignou (2021) evidencian que los
materiales del envase, los claims ambientales y las certificaciones influyen directamente en la
percepcion de sostenibilidad y en la intencion de compra, siempre que no se genere una

percepcion de menor proteccion o funcionalidad del producto.

En cuanto a sumedicidn, la literatura propone indicadores como la intencidon de compra,
la disposicidn a pagar por atributos sostenibles, la confianza en las certificaciones y la lealtad
hacia productos con caracteristicas verdes (Amberg y Fogarassy, 2019; Sharma, 2021). Estos
indicadores permiten evaluar empiricamente la aceptacion del consumidor en contextos de

consumo sostenible.
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2.3 Posicionamiento internacional

El posicionamiento internacional se origina en las teorias del marketing global y la
ventaja competitiva. Segiin Ganesh y Oakenfull (2000), el posicionamiento internacional se
refiere al proceso mediante el cual una empresa define y comunica su propuesta de valor para

diferenciarse en mercados extranjeros frente a competidores locales y globales.

En el contexto de la sostenibilidad, el posicionamiento adquiere una dimension
adicional, ya que las empresas buscan asociar sus marcas con valores ambientales y sociales
que sean reconocidos y valorados en diferentes mercados culturales (Schlegelmilch, 2022).
Kim et al. (2021) sefalan que las empresas multinacionales que incorporan la innovacién verde

en su estrategia logran fortalecer su reputacion global y aumentar su valor de mercado.

La literatura sugiere que el posicionamiento internacional sostenible se construye a
partir de la coherencia entre discurso, acciones corporativas y desempefio ambiental medible.
Este posicionamiento puede evaluarse a través de indicadores como percepcion de marca en
estudios comparativos, participacion en rankings internacionales de sostenibilidad,
certificaciones globales y participacion en mercados con alta demanda de productos verdes

(Leonidou et al., 2015).

En sintesis, el posicionamiento internacional sostenible se configura como un activo
estratégico que conecta la innovacion ambiental con la reputacién corporativa y la

competitividad global.
2.4 Regulaciones ambientales internacionales

Las regulaciones ambientales internacionales se fundamentan en la teoria institucional
y en los estudios sobre regimenes internacionales de gobernanza ambiental. Desde esta
perspectiva, los marcos regulatorios internacionales configuran las condiciones bajo las cuales

los Estados y las empresas deben operar en términos ambientales (Helm y Sprinz, 2000).

Sprinz y Vaahtoranta (1994) plantean que las politicas ambientales internacionales se
desarrollan a partir de intereses nacionales, presiones internacionales y riesgos ambientales
compartidos. En este marco, las empresas que operan internacionalmente deben adaptarse a un
entorno normativo cada vez mas complejo, caracterizado por estandares sobre emisiones,

residuos, uso de materiales, ingredientes y trazabilidad.

En la industria cosmética, las regulaciones incluyen restricciones al uso de

microplasticos, regulacion de sustancias quimicas, requisitos de etiquetado ambiental y
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certificaciones de sostenibilidad (Bozza et al., 2022). Estas normativas no solo cumplen una
funcion de control, sino que también actian como fuerzas impulsoras de la innovacion

tecnologica y organizacional.

Desde una perspectiva analitica, estas regulaciones pueden evaluarse en funcion del
grado de cumplimiento normativo, adopcidn de estandares internacionales como ISO 14001,
nivel de integracion de criterios ambientales en la cadena de suministro y adaptacion a nuevas

exigencias regulatorias (Helm y Sprinz, 2000).

En sintesis, las regulaciones ambientales internacionales no solo condicionan el acceso
a mercados globales, sino que también promueven nuevos patrones de competencia basados en

sostenibilidad, innovacion y legitimidad institucional.
2.5. Hipotesis de la investigacion

A partir de la revision de la literatura sobre innovacion sostenible, comportamiento del
consumidor y posicionamiento internacional, se plantea que la sostenibilidad puede constituirse
en un factor estratégico de competitividad para las empresas que operan en mercados globales.
Diversos estudios sugieren que la incorporacion de innovaciones sostenibles en productos y
procesos no solo responde a presiones regulatorias y sociales, sino que también influye en la
percepcion de valor por parte de los consumidores y en la capacidad de las empresas para
diferenciarse en entornos internacionales altamente competitivos (Dangelico, 2016; Silvestre y
Tirca, 2019; De Medeiros et al., 2022; Sharma, 2021). En la industria cosmética, estas
innovaciones suelen materializarse en el uso de ingredientes responsables, empaques con
menor impacto ambiental y modelos de economia circular, los cuales pueden fortalecer la
aceptacion del consumidor y contribuir al posicionamiento internacional de las marcas.
Asimismo, el entorno institucional y regulatorio puede actuar como un factor que impulsa o

condiciona la adopcidn de estas practicas sostenibles (Helm y Sprinz, 2000; Bozza et al., 2022).

Con base en estos planteamientos teoricos, la presente investigacion propone las

siguientes hipotesis:

Hipotesis general

H1: La innovacidn sostenible en empaques e ingredientes influye positivamente en el

posicionamiento internacional de los productos de L’Oréal en los mercados latinoamericanos.
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Hipotesis especificas

H2: La innovacion sostenible influye positivamente en la aceptacion del

consumidor hacia los productos de L’Oré¢al.

H3: La aceptacion del consumidor influye positivamente en el posicionamiento

internacional de los productos de L’Oréal.

H4: Las regulaciones ambientales internacionales influyen positivamente en la

adopcion de innovaciones sostenibles en la industria cosmética.

MODELO DE HIPOTESIS »

INNOVACION SOSTENIBLE

EN EMPAQUES E
INGREDIENTES

(Variable independiente)

“

H2 H3

ACEPTACION DEL POSICIONAMIENTO
CONSUMlDOR INTERNACIONAL
(confianza, valor, v (Variable dependiente)

disposicion a pagar)

(Variable mediadora)

REGULACIONES
AMBIENTALES
INTERNACIONALES

(Variable externa)

Figura 1: Modelo conceptual de la investigacion

Nota: Elaboracion propia

Como se observa en la Figura 1, la innovacion sostenible en empaques e ingredientes
se plantea como la variable central del modelo, ejerciendo una influencia directa tanto sobre la
aceptacion del consumidor como sobre el posicionamiento internacional de los productos de
L’Oréal. En este sentido, la hipdtesis HI establece que la innovacion sostenible influye
positivamente en el posicionamiento internacional de los productos de L’Oréal, especialmente

a través de atributos asociados con reputacion, diferenciacion y competitividad en mercados
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globales. Por su parte, la hipdtesis H2 propone que la innovacién sostenible también influye
positivamente en la aceptacion del consumidor, fortaleciendo variables como la confianza, la

preferencia y la intencion de compra.

Adicionalmente, la hipotesis H3 plantea que la aceptacion del consumidor influye
positivamente en el posicionamiento internacional, evidenciando que la percepcion y
valoracion del consumidor funcionan como mecanismos clave mediante los cuales la
sostenibilidad puede traducirse en ventajas competitivas y fortalecimiento de marca.
Finalmente, las regulaciones ambientales internacionales (H4) se incorporan como un factor
impulsor de la innovacion sostenible, configurando un entorno institucional que incentiva la

adopciodn de practicas mas responsables dentro de la industria cosmética.

El modelo permite comprender de manera integral como la sostenibilidad no solo
responde a presiones regulatorias y demandas del mercado, sino que también se convierte en

un motor estratégico de competitividad, legitimidad e internacionalizacién empresarial.

Tabla 1: Matriz de consistencia

Pregunta de investigacion

Hipotesis

(Como influye la innovacion sostenible en
empaques e ingredientes en la aceptacion del
consumidor y en el posicionamiento
internacional de los productos de L’Oréal en

los mercados latinoamericanos?

H1: La innovacion sostenible en empaques e
ingredientes influye positivamente en el
posicionamiento  internacional de los
productos de L’Oréal en los mercados

latinoamericanos.

(Como influye la innovacion sostenible en
empaques e ingredientes en la aceptacion del

consumidor hacia los productos de L’Oréal?

H2: La innovacion sostenible en empaques e
ingredientes influye positivamente en la
hacia los

aceptacion del consumidor

productos de L’Or¢al.

(De qué manera la aceptacion del

consumidor influye en el posicionamiento

H3: La aceptacion del consumidor influye

positivamente en el posicionamiento
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internacional de los productos de L’Oréal?

internacional de los productos de L’Oréal.

(Qué papel desempefian las regulaciones
ambientales internacionales en la adopcion
de innovaciones sostenibles dentro de la

industria cosmética?

H4: Las  regulaciones  ambientales
internacionales influyen positivamente en la
implementacion de innovaciones sostenibles

en la industria cosmética.

Nota: Elaboracion propia
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3. Metodologia
3.1 Tipo y diseiio de la investigacion

El presente estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental,
correlacional—explicativo y de corte transversal. Este enfoque result6é adecuado debido a que el
objetivo principal de la investigacion consistid en analizar la relacién entre variables
previamente definidas (innovacion sostenible, aceptacion del consumidor, posicionamiento
internacional y regulaciones ambientales) y contrastar empiricamente las hipotesis planteadas
sobre la forma en que dichas variables se relacionan dentro del contexto de la industria
cosmética. De acuerdo con Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018), los estudios cuantitativos
permiten medir fendmenos mediante indicadores numéricos y establecer relaciones entre
variables con el fin de responder preguntas de investigacion y someter hipodtesis a prueba

empirica.

El disefio de la investigacion fue no experimental, ya que las variables analizadas no
fueron manipuladas deliberadamente por las investigadoras. La innovacion sostenible
implementada por L’Oréal, la aceptacion del consumidor y el posicionamiento internacional
de la marca constituyen fenomenos que ya ocurrieron en el contexto real; por lo tanto, la
investigacion se limitd a observar y analizar estas variables tal como se manifestaron en el
mercado. En este sentido, el estudio se enmarca dentro de los disefios de campo no
experimentales, adecuados para analizar fendmenos en su entorno natural sin intervenir en ellos

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Asimismo, el estudio se ubica en el nivel correlacional—explicativo, dado que busca
identificar y cuantificar el grado de asociacidon entre la innovacion sostenible en empaques e
ingredientes, la aceptacion del consumidor y el posicionamiento internacional de los productos
de L’Oréal. Este enfoque permite analizar posibles relaciones de influencia entre las variables

planteadas en las hipotesis de investigacion.

El estudio es de corte transversal, ya que la informacién se recolecta en un tnico
momento del tiempo mediante la aplicacion de una encuesta estructurada a consumidores
latinoamericanos. Posteriormente, los datos obtenidos se analizan mediante técnicas
estadisticas descriptivas y correlacionales, tales como analisis de correlacion y modelos de
regresion, con el proposito de evaluar las relaciones entre las variables del modelo de

investigacion.
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3.2 Poblacion y muestra

La poblacion objetivo del estudio esta conformada por consumidores latinoamericanos
mayores de 18 afios que hubieran adquirido productos de cosmética o cuidado personal durante
los ultimos 12 meses. Este grupo resulta pertinente para la investigacion debido a que la
percepcion de atributos sostenibles, como empaques reciclables, ingredientes responsables o
certificaciones ambientales, se manifiesta principalmente en la experiencia de compra y uso de

los consumidores dentro de este tipo de categorias.

Para participar en el estudio se tienen los siguientes criterios de inclusion:

e Tener 18 afios 0 mas.
e Residir en algin pais de América Latina.

e Haber adquirido productos de cosmética o cuidado personal durante los ultimos 12

meses.

e Tener acceso a internet, dado que la encuesta fue aplicada de manera digital.

Por otro lado, se definieron criterios de exclusion para garantizar la calidad de la
informacion recolectada. Se excluyeron personas que no consumieran productos cosméticos o
de cuidado personal, trabajadores o colaboradores directos de empresas del sector cosmético y

respuestas incompletas o inconsistentes dentro del cuestionario.

El estudio utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia, estrategia comun en
investigaciones de comportamiento del consumidor cuando se busca acceder a participantes
mediante plataformas digitales. Este tipo de muestreo resultd adecuado para los objetivos del
estudio, ya que el proposito principal fue analizar relaciones entre variables y contrastar

hipotesis, mas que realizar inferencias estadisticas para toda la poblacion.

La muestra final estuvo compuesta por aproximadamente 201 consumidores
latinoamericanos, nimero suficiente para realizar analisis correlacionales y modelos de
regresion que permitieran evaluar las relaciones entre las variables del estudio. Este tamafio
muestral supera el umbral recomendado para investigaciones cuantitativas de este tipo, que
sugiere contar con al menos diez participantes por cada indicador analizado en el modelo

conceptual (Hair et al., 2019).
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3.3 Instrumento de recoleccion de informacion

El instrumento principal de recoleccion de informacion fue un cuestionario estructurado
aplicado de manera digital, disefiado para medir las percepciones de los consumidores
latinoamericanos respecto a la innovacion sostenible en productos cosméticos y su relacion con

la aceptacion del consumidor y el posicionamiento internacional de la marca.

El cuestionario estd compuesto principalmente por preguntas cerradas con escala tipo
Likert de cinco puntos, lo que permitidé evaluar el grado de acuerdo o desacuerdo de los
participantes frente a afirmaciones relacionadas con sostenibilidad, comportamiento de compra
y percepcion de marca. Este tipo de escala facilitdo la obtencion de datos cuantificables y

comparables, adecuados para el analisis estadistico de las variables del estudio.

Las preguntas del cuestionario fueron disefiadas con base en las dimensiones e
indicadores definidos para cada una de las variables del estudio. En particular, el instrumento

permite medir:

e Innovacion sostenible, a través de la percepcion de los consumidores sobre empaques

reciclables, ingredientes responsables y practicas sostenibles en productos cosméticos.

e Aceptacion del consumidor, mediante indicadores como intencion de compra,
confianza en atributos sostenibles y disposicion a pagar por productos con

caracteristicas ambientales.

e Posicionamiento internacional, evaluado a partir de la percepcion de los consumidores
sobre el liderazgo, la innovacion y el compromiso sostenible de la marca en el mercado
global.

Regulaciones ambientales, consideradas a partir de la percepcion del consumidor sobre

el impacto de las normas ambientales en las practicas sostenibles de las empresas.

El cuestionario fue distribuido mediante Google Forms, lo que permitié alcanzar
participantes en diferentes paises de América Latina y facilitar la recoleccion de datos en un

periodo relativamente corto.
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3.4 Procedimientos

El proceso de recoleccion y analisis de la informacion se llevo a cabo en varias etapas.
En primer lugar, se disefio el cuestionario estructurado con base en las variables e indicadores
definidos en el modelo conceptual de la investigacion. Posteriormente, el instrumento fue
revisado y ajustado para asegurar la claridad de las preguntas y su coherencia con los objetivos

y las hipotesis del estudio.

De manera complementaria, también se definieron los perfiles de los entrevistados que
participarian en la fase cualitativa de la investigacion. Inicialmente, se priorizo la participacion
de profesionales vinculados directamente con las areas de sostenibilidad dentro de L’Oréal,
con el propodsito de comprender como se desarrollan e implementan las estrategias de
innovacion sostenible en la compania. Posteriormente, se incluyeron perfiles de otras areas
relacionadas, como marketing, comunicacion corporativa, consumer insights y gestion de
marca, con el fin de obtener una visidn mas amplia sobre la percepcion, comunicacion y
posicionamiento de la sostenibilidad en productos de consumo masivo. Finalmente, se
incorporaron expertos externos provenientes del ambito académico, empresarial y de otras
compaiiias de consumo masivo, lo que permiti6 complementar el analisis con perspectivas

independientes y comparativas frente al fendmeno estudiado.

En una segunda etapa, la encuesta fue difundida de manera digital a través de redes
sociales y contactos personales, utilizando la plataforma Google Forms. Los participantes
respondieron el cuestionario de forma voluntaria y anénima, lo que permitié garantizar la

confidencialidad de la informacion.

Una vez finalizada la recoleccion de datos, las respuestas obtenidas en la encuesta
fueron organizadas y depuradas con el fin de eliminar registros incompletos o inconsistentes.
Posteriormente, la base de datos fue analizada mediante técnicas estadisticas descriptivas y
correlacionales, que permitieron identificar relaciones entre las variables del estudio y
contrastar las hipotesis planteadas. En el caso de las entrevistas, se realizd6 un analisis
cualitativo de los principales hallazgos e insights identificados en los discursos de los
participantes, relacionandolos con los objetivos y categorias de la investigacion. Este andlisis
se realiz6 mediante un proceso de revision y clasificacion temdtica de las respuestas,
identificando patrones recurrentes, conceptos clave y puntos de convergencia entre los distintos
perfiles entrevistados. Para ello, los hallazgos fueron organizados en categorias relacionadas

con sostenibilidad, percepcion del consumidor, posicionamiento internacional,
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comportamiento de compra y regulaciones ambientales, permitiendo contrastar perspectivas
empresariales, estratégicas y académicas, de acuerdo a las preguntas planteadas por seccion a
cada entrevistado. Asimismo, se realiz6 una triangulacion entre los resultados cualitativos y

cuantitativos con el fin de fortalecer la interpretacion integral de los resultados obtenidos.

Finalmente, los resultados obtenidos fueron interpretados a la luz del marco tedrico y
de la literatura revisada, con el proposito de comprender el papel que desempefia la innovacion
sostenible en la aceptacion del consumidor y en el posicionamiento internacional de los

productos de L’Oréal en los mercados latinoamericanos.

Tabla 2: Relacion entre preguntas del cuestionario, variables e indicadores

N° de Pregunta del Variable Indicador Informacion

pregunta cuestionario asociada que mide que aporta

11 Prefiero marcas Innovacién Percepcion Permite evaluar
que utilizan sostenible de si el consumidor
empaques sostenibilida | reconoce y
reciclables o d del valora el uso de
recargables. empaque empaques

sostenibles en
productos
cosméticos.

12 Valoro que los Innovacién Valoracion Mide el grado en
productos utilicen sostenible de que los
ingredientes de ingredientes consumidores
origen responsable sostenibles consideran
0 mas sostenibles. importantes los

ingredientes
sostenibles en
productos
cosméticos.
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N° de Pregunta del Variable Indicador Informacion
pregunta cuestionario asociada que mide que aporta
13 Para mi, la Innovacion Credibilidad Permite
sostenibilidad sostenible de practicas identificar si el
debe reflejarse en sostenibles consumidor
cambios reales en distingue entre
el producto, no sostenibilidad
solo en real y estrategias
publicidad. de marketing.
14 Es mas probable Aceptacion del | Intencion de Evaltasila
que compre una consumidor compra percepcion de
marca si percibo sostenible sostenibilidad
que es realmente influye en la
sostenible. decision de
compra del
consumidor.
15 Si dos productos Aceptacion del | Preferencia Mide la
son similares, consumidor por disposicion del
elegiria el mas productos consumidor a
sostenible. sostenibles priorizar
atributos
sostenibles

frente a otros

factores.
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N° de Pregunta del Variable Indicador Informacion

pregunta cuestionario asociada que mide que aporta

16 Estoy dispuesto(a) | Aceptacion del | Disposicion Permite medir la
a pagar un poco consumidor a pagar aceptacion
mas por un econdmica de
producto con atributos
innovaciones sostenibles en
sostenibles productos
comprobables. cosméticos.

17 Solo elegiria un Aceptacion del | Condicion Evalta la
producto mas consumidor de importancia del
sostenible si desempefio desempeno del
mantiene la producto como
misma calidad y condicion para
efectividad. aceptar atributos

sostenibles.

18 Considero que las Regulaciones Percepcion Permite analizar
regulaciones ambientales de presion si los
ambientales internacionales | regulatoria consumidores

obligan a las
empresas a
innovar de manera

mas sostenible.

perciben la
regulacion como
un motor de
innovacion

sostenible.
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N° de Pregunta del Variable Indicador Informacion

pregunta cuestionario asociada que mide que aporta

19 Percibo que Regulaciones Confianza en | Mide el nivel de
cuando una ambientales cumplimient | confianza del
empresa cumple internacionales | o normativo consumidor en
estrictamente con empresas que
regulaciones cumplen normas
ambientales ambientales.
internacionales, es
mas probable que
esté
comprometida
genuinamente con
la sostenibilidad.

20 Percibo a L’Oréal Posicionamien | Innovacion Permite evaluar
como una empresa | to percibida de si la marca es
innovadora dentro internacional la marca percibida como
de la industria de lider en
belleza. innovacion

dentro del
sector.

21 Percibo a L’Or¢al Posicionamien | Imagen Mide la
como una empresa | to sostenible de [ asociacion entre
comprometida con | internacional marca la marca y
la sostenibilidad. valores de

sostenibilidad.
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N° de Pregunta del Variable Indicador Informacion

pregunta cuestionario asociada que mide que aporta

22 La sostenibilidad Posicionamien | Confianza Evalua si la
hace que confie to global en la sostenibilidad
mas en L’Oréal internacional marca fortalece la
como marca confianza del
global en distintos consumidor en la
paises. marca a nivel

internacional.
23 Las certificaciones | Aceptacion del | Confianzaen | Permite

ambientales o
sellos de
sostenibilidad
aumentan mi

confianza en un

consumidor

certificacion

€S

identificar el rol
de las
certificaciones
ambientales en

la decision de

producto compra.
cosmeético.
Tabla 3: Matriz de operacionalizacion de variables
Categoria Innovacion Aceptacion del | Posicionamiento | Regulaciones
sostenible consumidor internacional ambientales

internacionales
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Definicion Integracion de | Grado en que Imagen y Conjunto de

conceptual | practicas los reputacion normas,
sostenibles en el | consumidores | percibida de una | estandares 'y
diseno, valoran, marca en politicas
formulacion y confian y estan | mercados ambientales que
empaque de dispuestos a internacionales regulan la
productos adquirir asociada a produccion,
orientadas a productos con | innovacion 'y comercializacion
reducir el atributos sostenibilidad. y sostenibilidad
impacto sostenibles. de los productos
ambiental sin en mercados
comprometer la internacionales.
competitividad
empresarial.

Definicion Percepcion del | Nivel de Percepcion del Percepcion del

operacional | consumidor disposicion del | consumidor sobre | consumidor sobre
sobre la consumidor a el compromiso el cumplimiento y

presencia de
empaques
sostenibles,
ingredientes
responsables y
practicas de
sostenibilidad
en productos

Ccosméticos.

elegir, confiar y
pagar por
productos con
atributos

sostenibles.

sostenible y
liderazgo global
de L’Oréal en la
industria

cosmeética.

la influencia de
las regulaciones
ambientales en las
practicas

empresariales.
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Dimensiones | Empaques Intencion de Imagen sostenible | Cumplimiento
sostenibles; compra; de marca; normativo;
ingredientes disposicion a reputacion global. | credibilidad
responsables; pagar; regulatoria.
credibilidad de | confianza en
practicas certificaciones.
sostenibles.

Indicadores | Percepcion de Intencion de Asociacion entre | Percepcion de
empaques compra la marca y la presion
reciclables o sostenible; sostenibilidad; regulatoria;
recargables; disposicion a percepcion de confianza en el
valoracion de pagar; innovacion y cumplimiento de
ingredientes confianza en compromiso normas
sostenibles; certificaciones | ambiental. ambientales.
reconocimiento | ambientales.
de
sostenibilidad
real en el
producto.

Escala de Escala Likert de | Escala Likert Escala Likert de 1 | Escala Likert de 1

medicion las. delas. as. as.

Técnica de

Preguntas 11, 12

Preguntas 14,

Preguntas 20, 21

Preguntas 18 y 19

medicion y 13 del 15,16,17y23 |y22del del cuestionario.
cuestionario. del cuestionario.
cuestionario.
Fuente Dangelico Sharma (2021); | Kim et al. (2021); | Helm & Sprinz
bibliografica | (2016); Silvestre | Amberg & Schlegelmilch (2000); Bozza et
& Tirca (2019); (2022). al. (2022).
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Martins &
Marto (2023).

Fogarassy

(2019).




Tabla 4: Caracterizacion de los entrevistados
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Entrevistado

Cargo e institucion

Caracterizacion

Valentina Restrepo

Sustainability Manager —
L’Oréal CERAN

Perfil especializado en
sostenibilidad corporativa y
estrategias de innovacion
sostenible dentro de la
industria cosmética.

Soraya Zoque

CA&E Manager — L’Oréal
CERAN

Experta en comunicacion
corporativa, reputacion y
relacionamiento con
stakeholders.

Nicoléds Vanegas

CA&E Director — L’Oréal
CERAN

Perfil estratégico en
comunicacion, marketing y
posicionamiento
corporativo.

Pedro Arévalo

Sr. Supply Chain Finance
Analyst — L’Oréal CERAN

Experiencia en
sostenibilidad aplicada a
cadena de suministro y
procesos financieros.

Julian Cuervo

CMI Manager — L’Or¢al
CERAN

Especialista en consumer
insights, comportamiento
del consumidor y analisis de
mercado.

Ana Botero

Brand Manager Vichy
Colombia — L’Oréal Groupe

Experiencia en gestion de
marca e implementacion de
productos sostenibles como
formatos refill.

Norma Lucia Bonilla
Londofio

Experta en sostenibilidad y
responsabilidad social

Perfil académico con
trayectoria en sostenibilidad,
ODS y responsabilidad
social empresarial.




35

Santiago Cardoso

Sustainability and Social
Impact Manager — PepsiCo

Experiencia en
sostenibilidad, ESG e
impacto social en empresas
de consumo masivo.

Julian Francisco Figueroa
Espinel

Doctor en Administracion y
experto en sostenibilidad

Perfil académico enfocado
en gestion ambiental,
sostenibilidad y economia
circular.

Mauricio Escobar Salas

Gerente General — Escobar
Salas Consultores

Especialista en
internacionalizacion
empresarial y sostenibilidad
aplicada a negocios.

Ade}a Margarita Vélez Lider del Laboratorio de Investi'ggc‘iora en innovacion,
Rolon sostenibilidad y modelos de
Futuro del CESA negocio sostenibles.
Fernando Ojeda Profesor — Universidad Experiencia en
Piloto de Colombia comportamiento del
consumidor y sostenibilidad
en mercados B2C y B2B.

3.5 Limitaciones de la muestra

A pesar de que la presente investigacion fue disefiada con el objetivo de analizar la

relacion entre la innovacion sostenible y la percepcion del consumidor en la industria cosmética

a nivel regional, se identifican algunas limitaciones que es importante considerar al interpretar

los resultados.

En primer lugar, en relacion con el tamafio de la muestra, inicialmente se proyecto

alcanzar un total de 360 respuestas para la encuesta. Sin embargo, el nimero final de respuestas
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obtenidas fue de 201, lo que reduce el alcance estadistico esperado y puede limitar la

representatividad de los resultados frente a la poblacion objetivo.

Adicionalmente, el estudio fue concebido con un enfoque regional, abarcando paises
de América Latina, particularmente la regién andina y Centroamérica, en coherencia con la
operacion de L’Oréal como un cluster presente en multiples paises. No obstante, al momento
de la recoleccion de datos, se evidencid una alta concentracion geografica de las respuestas,
donde Colombia represent6 el 74,1% de la muestra (149 respuestas), seguido por México con
un 19,4%, mientras que los demas paises tuvieron una participacion significativamente menor.
Esta distribucion limita la posibilidad de generalizar los hallazgos a nivel latinoamericano, ya

que los resultados reflejan principalmente la percepcion del consumidor colombiano.

Por otra parte, la estructura del instrumento de recoleccion también introdujo una
limitacion en el analisis. La encuesta fue disefiada en dos secciones, donde el acceso a la
segunda seccion, relacionada con el perfil y comportamiento de compra, dependia de que los
encuestados respondieron afirmativamente a la pregunta sobre si habian adquirido productos
de cosmética o cuidado personal en los ultimos 12 meses. Como resultado, de las 201
respuestas totales, unicamente 190 fueron consideradas para el analisis completo, lo cual
reduce la base de datos para ciertas variables y puede influir en la profundidad del analisis del

comportamiento del consumidor.

Estas limitaciones no invalidan los resultados obtenidos, pero si deben ser tenidas en
cuenta al momento de interpretar los hallazgos y establecer conclusiones, especialmente en lo

relacionado con su alcance geografico y nivel de generalizacion.
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4. Resultados
En esta seccion se presentan los resultados obtenidos a partir de los instrumentos de
recoleccion de informacion definidos en la metodologia. Con el fin de responder a la pregunta
de investigacion y a los objetivos planteados, se analizaron dos fuentes principales de
informacion: entrevistas a expertos del sector vinculados con la empresa y una encuesta

aplicada a consumidores de productos de cosmética y cuidado personal.

Las entrevistas permitieron comprender como se implementan las estrategias de
innovacion sostenible dentro de la organizacion desde diferentes areas como sostenibilidad,
comunicacion corporativa, marketing y cadena de suministro. Por su parte, la encuesta permitio
analizar la percepcion de los consumidores frente a atributos sostenibles en los productos, asi
como su relacion con la aceptacion del consumidor, el posicionamiento de marca y el rol de las

regulaciones ambientales.

El andlisis combina un enfoque cualitativo y cuantitativo, permitiendo integrar distintas
perspectivas para una comprension mas amplia del fenomeno estudiado. EI componente
cualitativo se baso en entrevistas realizadas a colaboradores de diferentes areas de la empresa,
asi como a expertos externos, incluyendo perfiles académicos y profesionales especializados
en sostenibilidad, comunicacion corporativa e internacionalizaciéon. Estas entrevistas
permitieron identificar patrones, tensiones, mecanismos explicativos y perspectivas
estratégicas alrededor de la innovacidon sostenible, la aceptacion del consumidor y el

posicionamiento internacional de marca.

A su vez, el componente cuantitativo se desarrolld a partir de una muestra de 201
encuestados, lo cual proporciona una base estadisticamente adecuada para la identificacion de
relaciones entre variables en un analisis de tipo correlacional. En términos de composicion, la
muestra presenta una alta concentracion en el segmento femenino, con un 83,0 % de
participacion, frente a un 17,0 % de hombres, lo que resulta coherente con la naturaleza de la
industria cosmética y de cuidado personal, donde el consumo historicamente ha sido liderado

por el publico femenino.

Finalmente, los resultados fueron analizados mediante un proceso de triangulacion
metodoldgica entre evidencia cuantitativa, hallazgos cualitativos y fundamentos teoricos,
permitiendo contrastar las correlaciones estadisticas obtenidas con las percepciones y
experiencias de expertos del sector. Esta triangulacion fortalecio la validez interpretativa del

estudio, al no limitar el analisis unicamente a asociaciones numeéricas, sino también a los
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mecanismos estratégicos y contextuales que explican dichas relaciones dentro de la industria

cosmética.

Figura 2: Distribucion por género de la muestra

Distribucion por género de la muestra (n=201)

Mujeres

Hombres

En cuanto a la distribucion por edad, se observa una muestra heterogénea que incluye
distintos grupos generacionales, con una mayor participacion de individuos entre 18 y 24 afios
(28,9 %), seguidos por el grupo de 55 anos o més (23,4 %), y rangos intermedios como 3544
(20,9 %) y 45-54 (18,9 %). El grupo de 25-34 afios presenta una menor representacion (8,0
%). Esta diversidad etaria fortalece el analisis, ya que permite capturar diferencias en

percepciones y comportamientos frente a la sostenibilidad entre generaciones.
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Figura 3: Distribucion por edad de la muestra

Distribucion por edad de la muestra (n=201)
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Desde el punto de vista geografico, la muestra esta compuesta mayoritariamente por
participantes de Colombia (aproximadamente 74 %), seguida por México y una menor
proporcion de otros paises, lo cual permite enmarcar los resultados dentro del contexto del

consumidor latinoamericano, con un énfasis particular en el mercado colombiano.

Figura 4, Distribucion geogrdfica de la muestra

Distribucién geografica de la muestra (n=201)

Colombia

Otros paises

MéEXICD

Para el andlisis de las relaciones entre variables, se empleo el coeficiente de correlacion
de Pearson (r), el cual permite medir la intensidad y direccion de la asociacioén entre dos

variables cuantitativas. Este coeficiente toma valores entre -1 y +1, donde los valores positivos



40

indican relaciones directas y los negativos relaciones inversas. No obstante, mas alld de
identificar la existencia de una relacion, resulta fundamental interpretar su magnitud. Para ello,
se adopto el criterio de tamafio de efecto propuesto por Cohen (1988), seglin el cual valores
cercanos a 0,10 indican relaciones débiles, alrededor de 0,30 relaciones moderadas y superiores

a 0,50 relaciones fuertes.

Este enfoque metodolégico permite no solo determinar si existe una relacion entre
variables, sino también evaluar su relevancia dentro del modelo de investigacion planteado, el
cual busca analizar como la innovacion sostenible influye en la aceptacion del consumidor vy,
a su vez, en el posicionamiento internacional, considerando ademas el rol de las regulaciones

ambientales.

A partir de este marco analitico, los resultados se presentan a continuacion organizados
en funcion de las hipotesis de investigacion, integrando de manera conjunta la evidencia

cualitativa y cuantitativa.
4.1 Impacto de la innovacion sostenible en la aceptacion del consumidor (H2)

El segundo objetivo especifico de la investigacion consiste en determinar el impacto de
la innovacion sostenible en empaques e ingredientes en la aceptacion del consumidor hacia los

productos de L’Or¢al.

Desde el andlisis cualitativo, se identifica que las principales innovaciones sostenibles
en la industria cosmética se concentran en dos dimensiones: los empaques y la formulacion de
ingredientes. Segin lo sefalado por Valentina Restrepo, Sustainability Manager
de L’Oréal CERAN, una parte importante de la innovacion actual en el sector se orienta hacia
el desarrollo de empaques reciclables, la reduccion del uso de plastico virgen y la
implementacion de sistemas de refill que permiten disminuir el impacto ambiental de los
productos. En esta misma linea, Julidn Cuervo (CMI Manager L’Oréal CERAN), y la encuesta
aplicada, refuerza que el empaque constituye el principal driver de percepcion para el

consumidor, al ser el elemento més visible en el punto de venta.

Desde una mirada mdas operativa, Pedro Arévalo (Supply Chain Finance Analyst
L’Oréal CERAN) menciona que muchas de las innovaciones sostenibles no solo se ven en el
producto final, sino que también pasan dentro de la cadena de suministro. Esto incluye el uso

de materiales reciclados en los empaques o la optimizacién de recursos en los procesos
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productivos. Sin embargo, también sefiala que gran parte de estas iniciativas no es visible para

el consumidor, lo que hace que su impacto en la decision de compra sea mas limitado.

Esto va en linea con lo que plantean Nicolds Vanegas (CA&E director L’Oréal
CERAN) y el mismo Arévalo, quienes coinciden en que, aunque la sostenibilidad suma valor,
no es lo que termina definiendo la compra. Factores como el precio, la calidad y la
funcionalidad siguen pesando mas, sobre todo en mercados como el colombiano. Algo parecido
se ve en lo que menciona Ana Botero (Brand Manager Vichy Colombia), quien muestra que
los formatos refill (productos con empaques recargables) funcionan mejor cuando tienen un
beneficio econdmico claro. Esto deja ver que la sostenibilidad realmente gana fuerza cuando

se traduce en un valor tangible para el consumidor.

Por otro lado, desde una mirada mas conceptual, Santiago Cardoso (Sustainability and
Social Impact Manager PepsiCo) introduce una dimension adicional al sefialar que la
sostenibilidad también se relaciona con el autocuidado y el bienestar, lo que amplia las
motivaciones de compra mas alla del impacto ambiental. Esta idea conecta con lo planteado
por Julian (experto en sostenibilidad), quien destaca el peso de factores intangibles como la
afinidad con la marca o la legitimidad, evidenciando que la aceptacion del consumidor no es

solo racional, sino también emocional.

Se identificod que existe una diferencia clara entre consumidores informados y no
informados, lo que afecta la percepcion de la sostenibilidad. De acuerdo con Santiago Cardoso,
Julian Figueroa y Mauricio Escobar, este nivel de conocimiento condiciona la forma en que los
consumidores interpretan las iniciativas sostenibles, introduciendo variabilidad en la relacion
entre innovacion sostenible y aceptacion del consumidor. Estos hallazgos cualitativos resultan
especialmente relevantes para interpretar posteriormente los resultados cuantitativos,
particularmente en las correlaciones relacionadas con confianza, disposicion a pagar y

percepcion de autenticidad de las practicas sostenibles.

En este sentido, las entrevistas permitieron explicar no solo qué atributos sostenibles
generan mayor aceptacion, sino también por qué ciertos elementos visibles —como los
empaques reciclables o los formatos refill— presentan una mayor incidencia en la percepcion
del consumidor frente a iniciativas menos tangibles dentro de la cadena de valor. Asimismo,
las percepciones de los expertos sobre el peso del precio, la funcionalidad y la credibilidad
contribuyen a contextualizar las correlaciones encontradas en el andlisis estadistico,

fortaleciendo el proceso de triangulacion entre evidencia cuantitativa y cualitativa.
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Con el fin de profundizar en esta relacion y validar la hipotesis H2 desde un enfoque
mixto, se desarrolld un analisis cuantitativo orientado a examinar la relacion entre distintos

atributos de innovacion sostenible y la aceptacion del consumidor.

Primero se analiz6 la relacion entre la preferencia por empaques sostenibles (Pregunta
11) y la disposicion a pagar por productos con innovaciones sostenibles (Pregunta 16),
utilizando un analisis de correlacién de Pearson sobre las respuestas obtenidas en la escala
Likert de 1 a 5 aplicada en el cuestionario. El coeficiente de correlacion obtenido fue r = 0,43,
lo que evidencia una relacion positiva moderada entre ambas variables. Este resultado sugiere
que, a medida que aumenta la valoracion de empaques reciclables o recargables, también
incrementa la disposicion del consumidor a asumir un mayor precio por productos sostenibles.
Desde la perspectiva del modelo tedrico, este hallazgo constituye una evidencia relevante a
favor de la hipotesis H2, ya que demuestra que un atributo concreto de innovacion sostenible
puede traducirse en una respuesta econdomica tangible por parte del consumidor. En otras
palabras, la sostenibilidad, cuando es visible y funcional, como en el caso del empaque, logra

influir directamente en el comportamiento de compra.

Figura 5: Relacion entre empaques sostenibles y disposicion a pagar
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La Figura 6 presenta un diagrama de dispersion que ilustra la relacion entre la
preferencia por empaques sostenibles y la disposicion a pagar por productos con innovaciones

sostenibles. Se observa una tendencia positiva, representada por la pendiente ascendente de la
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linea de regresion, lo cual confirma visualmente el resultado del coeficiente de correlacion (r
=0,43). Esto indica que, en general, a mayores niveles de valoracion de empaques sostenibles,
mayor es la disposicion del consumidor a asumir un precio superior, evidenciando una relacién

directa entre ambas variables.

En segundo lugar, y en linea con la necesidad de comprender no solo la accion del
consumidor sino también los factores que construyen su confianza, se examind la relacion entre
la percepcion de que la sostenibilidad debe reflejarse en cambios reales y no inicamente en
publicidad (Pregunta 13), y la confianza en certificaciones ambientales (Pregunta 23). El
coeficiente obtenido fue r = 0,31, lo que corresponde a una relacion positiva moderada. Este
resultado indica que los consumidores que son mas criticos frente al greenwashing también
tienden a confiar mas en mecanismos formales de validacion, como sellos o certificaciones.
Este hallazgo permite inferir que la credibilidad juega un rol central en la aceptacion de
estrategias sostenibles, y que el consumidor no rechaza la sostenibilidad per se, sino aquellas
practicas percibidas como superficiales o inconsistentes. En este sentido, la relacion observada
refuerza la idea de que la transparencia y la verificabilidad son elementos clave en la

construccidon de confianza y, por ende, en la aceptacion del consumidor.

Figura 6: Relacion entre sostenibilidad y confianza en certificaciones

Relacion entre sostenibilidad real y confianza en certificaciones
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La Figura 7 presenta un diagrama de dispersion que ilustra la relacion entre la

percepcion de que la sostenibilidad debe reflejarse en cambios reales en el producto y no
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unicamente en publicidad, y la confianza en certificaciones ambientales. La pendiente positiva
de la linea de regresion evidencia una tendencia ascendente, lo cual confirma visualmente el
coeficiente de correlacion obtenido (r = 0,31) indicando que, a medida que aumenta el nivel de
exigencia del consumidor frente a la autenticidad de las practicas sostenibles, también se
incrementa su confianza en mecanismos formales de validacion, como certificaciones y sellos
ambientales. Este grafico respalda la existencia de una relacion positiva moderada entre ambas
variables, evidenciando que la credibilidad y la verificabilidad constituyen factores clave en la

construccidon de confianza dentro del contexto del consumo sostenible.

Con el objetivo de contrastar las actitudes declaradas con el comportamiento econémico
real, se analiz6 la relacion entre la conciencia ambiental declarada (Pregunta 4) y la disposicion
a pagar por productos sostenibles (Pregunta 16), obteniendo un coeficiente de r = 0,28, lo que
indica una relacion positiva débil a moderada. Este resultado revela una brecha importante
entre actitud y comportamiento, ya que, si bien los consumidores se perciben como
ambientalmente conscientes, esto no se traduce con la misma intensidad en una disposicion
real a pagar mas. Este fenomeno es consistente con el concepto de attitude—
behavior gap ampliamente documentado en la literatura, y sugiere que la conciencia ambiental,
por si sola, no es suficiente para impulsar decisiones de compra sostenibles. En consecuencia,
factores como el precio, la percepcion de calidad o la credibilidad de la marca pueden estar

mediando esta relacion.

Figura 7: Relacion entre conciencia ambiental y disposicion a pagar
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La Figura 8 presenta un diagrama de dispersion que ilustra la relacion entre la
conciencia ambiental declarada y la disposicién a pagar por productos con innovaciones
sostenibles. Aqui, la pendiente de la linea de regresion es positiva pero relativamente suave, lo
cual confirma visualmente el coeficiente de correlacion obtenido (r = 0,28), indicando una
relacion débil a moderada entre ambas variables. Si bien se observa una tendencia ascendente,
la dispersion de los datos evidencia que niveles altos de conciencia ambiental no
necesariamente se traducen en una mayor disposicion a pagar. Este comportamiento sugiere la
existencia de una brecha entre actitud y comportamiento, conocida como attitude—
behavior gap, donde las intenciones o valores declarados por los consumidores no se reflejan
plenamente en sus decisiones de compra (Zeynalova & Namazova, 2022). En este sentido, el
grafico refuerza la idea de que la sostenibilidad, aunque valorada a nivel discursivo, enfrenta
limitaciones précticas en el momento de la transaccion, lo que indica que variables adicionales,
como el precio, la percepcion de calidad o la credibilidad de la marca, estan influyendo en la

conversion de dicha conciencia en comportamiento econémico real.

Para entender mejor la relacion entre lo que los consumidores dicen y lo que realmente
hacen, se realiz6 un analisis de coherencia comparando directamente la conciencia ambiental
con la disposicion a pagar por productos sostenibles. Este andlisis se apoya en la literatura sobre
comportamiento del consumidor sostenible, especialmente en el concepto de attitude—behavior
gap, que plantea que las actitudes proambientales no siempre se reflejan en decisiones de

compra consistentes.

Desde una perspectiva metodoldgica, se construyé una variable derivada de coherencia
definida como la diferencia entre la puntuacion de la conciencia ambiental (Pregunta 4) y la
disposicion a pagar (Pregunta 16) para cada encuestado. Matematicamente, esta relacion se

expresa como:
C; = P4; — P16;

Donde Ci representa el nivel de coherencia individual, P4i corresponde al grado de
conciencia ambiental declarado por el individuo i, y P16i refleja su disposicion a pagar por
productos con innovaciones sostenibles. La logica de esta operacion radica en que ambas
variables estdn medidas en la misma escala Likert (1 a 5), lo que permite su comparacion
directa. La resta entre ambas puntuaciones permite identificar la direcciéon y magnitud de la

coherencia: valores cercanos a cero indican alineacion entre actitud y comportamiento; valores
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positivos reflejan una mayor conciencia ambiental en comparacion con la disposicion a pagar
(es decir, presencia de brecha); y valores negativos indican que el comportamiento econdémico
supera la actitud declarada. Es importante sefialar que, para la construccion de esta variable, se
consideraron Unicamente aquellas observaciones completas, es decir, encuestados que
respondieron ambas preguntas. Como resultado, el analisis se realizd sobre un total de 190
observaciones validas, excluyendo aquellos casos con datos faltantes. Este procedimiento es
metodoldgicamente consistente con el analisis cuantitativo, ya que evita distorsiones en los

resultados derivadas de valores incompletos y garantiza la comparabilidad entre variables.

A partir de esta variable de coherencia, se calcul6 el promedio general de la muestra,
obteniéndose un valor de 0,121, con una desviacion estandar de 1,32. Este resultado indica que,
en términos agregados, la conciencia ambiental de los consumidores es ligeramente superior a
su disposicién a pagar, lo que sugiere la existencia de una brecha leve entre actitud y
comportamiento. No obstante, el valor cercano a cero también evidencia que dicha brecha no
es extrema, lo que permite inferir un nivel relativamente alto de coherencia general en la

muestra.

Sin embargo, un analisis mas detallado de la distribucion de los valores de coherencia
revela una heterogeneidad significativa en el comportamiento del consumidor. En particular,
se identificd que 66 encuestados presentan un valor de coherencia igual a cero, lo que indica
una correspondencia exacta entre su nivel de conciencia ambiental y su disposicion a pagar.
Este grupo representa el segmento mas consistente del estudio, en el que las actitudes

declaradas se reflejan directamente en decisiones econdémicas.

Por otro lado, un total de 71 individuos presentan valores positivos de coherencia, lo
que evidencia la existencia de un attitude—behavior gap. En estos casos, los consumidores
manifiestan niveles de conciencia ambiental superiores a su disposicion a pagar, lo que sugiere
que, aunque reconocen la importancia de la sostenibilidad, no estdn completamente dispuestos
a asumir los costos asociados a este tipo de productos. Este comportamiento es consistente con
lo planteado en la literatura, donde factores como la sensibilidad al precio, la percepcion de
valor y la confianza en las marcas actian como barreras para la materializacion del consumo

sostenible.

A su vez, se identifico un grupo de 53 encuestados con valores negativos de coherencia,
lo que indica que su disposicion a pagar supera su nivel de conciencia ambiental declarado.

Este hallazgo resulta particularmente relevante, ya que sugiere la existencia de un segmento de
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consumidores que, independientemente de su nivel de conciencia explicita, estan dispuestos a
pagar mas por productos sostenibles. Este comportamiento puede estar asociado a factores
como la preferencia por la calidad, la percepcion de beneficios adicionales o la influencia de

tendencias de mercado.

Estos resultados evidencian que la muestra no es homogénea en términos de coherencia
entre actitud y comportamiento, sino que se compone de distintos perfiles de consumidor:
aquellos que son plenamente coherentes, aquellos que presentan una brecha actitud—
comportamiento y aquellos cuyo comportamiento supera su nivel de conciencia declarado. En
términos generales, el valor promedio cercano a cero sugiere que la muestra presenta un nivel
moderado de coherencia, aunque con una tendencia leve hacia la existencia de un attitude—

behavior gap.

Figura 8: Distribucion del gap actitud-comportamiento
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La Figura 9 presenta la distribucion del indicador de coherencia (P4 — P16), el cual
permite visualizar la dispersion del attitude—behavior gap en la muestra. Se observa que la
mayor concentracion de respuestas se encuentra en valores cercanos a cero, lo que indica un
nivel relativamente alto de coherencia entre la conciencia ambiental y la disposicion a pagar.
Sin embargo, también se evidencia una asimetria hacia valores positivos, lo que confirma la
existencia de un grupo significativo de consumidores cuya conciencia ambiental supera su

comportamiento econdmico. Esta distribucion refuerza la idea de que, aunque existe una base
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de consumidores coherentes, persiste una brecha estructural entre actitud y comportamiento en

una proporcion relevante de la muestra.

A partir de estos resultados, se puede ver que la innovacion sostenible si constituye un
factor relevante en la aceptacion del consumidor dentro de la industria cosmética, aunque su
impacto no es homogéneo ni se da de la misma forma en todos los casos. En particular, las
correlaciones muestran que los atributos mas tangibles de sostenibilidad, especialmente los
relacionados con los empaques, tienen una mayor capacidad de influir en comportamientos
econdmicos concretos, como la disposicion a pagar. Esto refuerza la idea de que la
sostenibilidad, cuando es visible, funcional y facil de percibir para el consumidor, logra
traducirse en decisiones reales de compra. Por el contrario, variables mas abstractas, como la
conciencia ambiental declarada, presentan una relacién mas débil con el comportamiento
econdmico. Esto evidencia que la existencia de valores proambientales no garantiza su
materializacion en acciones de consumo. Este resultado también se ve reflejado en el analisis
de coherencia, donde, aunque una parte importante de la muestra muestra alineacion entre
actitud y comportamiento, también existe un grupo relevante de consumidores cuya conciencia
ambiental es mayor que su disposicion a pagar, confirmando la presencia de un attitude—

behavior gap en el contexto latinoamericano.

Visto desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos sugieren que la sostenibilidad
por si sola no es suficiente para impulsar la compra, sino que debe integrarse dentro de una
propuesta de valor mas amplia que combine funcionalidad, credibilidad y un beneficio
economico claro. Para empresas como L’Oréal, esto implica que la innovacion sostenible no
puede quedarse en el discurso, sino que debe traducirse en atributos concretos y verificables,
como empaques reciclables o recargables, ademas de apoyarse en certificaciones que refuercen

la confianza del consumidor.

Con base en la evidencia empirica obtenida, se puede aceptar la hipotesis H2, ya que la
innovacion sostenible muestra una influencia positiva sobre la aceptacion del consumidor,
especialmente cuando se materializa en atributos tangibles que impactan la percepcion de valor.
Sin embargo, esta relacion no es completamente directa, ya que estd influenciada por factores
como el precio, la credibilidad de la informacion y las caracteristicas del consumidor, lo que

sugiere la necesidad de estrategias diferenciadas seglin el segmento.

También es importante tener en cuenta que estos resultados deben leerse considerando

las caracteristicas de la muestra, que esta altamente concentrada en consumidores colombianos
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y en el segmento femenino. Esto puede limitar la generalizacion de los hallazgos a otros
contextos. Aun asi, el andlisis aporta evidencia relevante sobre el comportamiento del
consumidor frente a la sostenibilidad en mercados latinoamericanos y sirve como base para la

discusion tedrica y las implicaciones estratégicas del estudio.

Con esto, los hallazgos no solo permiten validar empiricamente el modelo de
investigacion propuesto, sino que también abren la puerta a profundizar en el rol de la
sostenibilidad como motor de competitividad e internacionalizacion, tema que se abordara en

la siguiente seccion.
4.2 Influencia de la aceptacion del consumidor en el posicionamiento internacional (H3)

En cuanto al tercer objetivo, los resultados muestran que la aceptacion del consumidor
si influye en el posicionamiento internacional, pero a través de variables intermedias como la
reputacion, la confianza y la credibilidad. Desde el area de comunicacion, Soraya Zoque
(CA&E Manager L’Oréal CERAN) enfatiza que la sostenibilidad solo aporta al
posicionamiento cuando estd respaldada por una comunicacion transparente, consistente y

verificable, evitando asi percepciones de greenwashing.

Esta perspectiva estd en linea con lo planteado por Pedro Arévalo (Supply Chain
Finance Analyst L’Oréal CERAN), quien resalta el rol de certificaciones y auditorias externas
como mecanismos clave para construir confianza. Sin embargo, esto contrasta parcialmente
con la de Mauricio Escobar (experto en sostenibilidad y negocios internacionales), quien
advierte que, en muchos mercados, el desconocimiento del consumidor frente a estas
certificaciones limita su impacto real, generando incluso desconfianza por parte de los

consumidores.

Nicolas Vanegas (CA&E Director L’Oréal CERAN) introduce un punto clave al sefialar
que la sostenibilidad no necesariamente funciona como un diferenciador por si sola, sino mas
bien como una condicidon minima para competir, una especie de “licencia para operar”. Esto
sugiere que su impacto en el posicionamiento no es automatico, sino que depende de qué tan
bien se articule con otros elementos estratégicos de la marca. En la misma linea, Fernando
Ojeda (profesor de la Universidad Piloto) plantea que la sostenibilidad solo logra incidir en la
confianza del consumidor cuando se traduce en beneficios claros y comprobables. Es decir, no
basta con comunicarla, sino que tiene que sentirse en el producto o en la experiencia.
Adicionalmente, Santiago Cardoso (PepsiCo) y Julian coinciden en que el posicionamiento no

se construye solo desde lo que la marca hace, sino también desde lo que representa. En ese
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sentido, la sostenibilidad aporta valor no inicamente desde lo funcional, sino también desde lo
simbolico, al reforzar la legitimidad y el propdsito de la marca frente al consumidor. Con estos
puntos de vista, se puede observar que la aceptacion del consumidor si incide en el
posicionamiento internacional, pero no de manera directa. Mas bien, su efecto se da a través
de variables como la confianza, la reputaciéon y la legitimidad. En este contexto, la
sostenibilidad aporta valor cuando logra ser creible, consistente y coherente con el resto de la

propuesta de la marca, en lugar de funcionar como un atributo aislado.

Estos hallazgos cualitativos permiten interpretar con mayor profundidad las relaciones
identificadas posteriormente en el andlisis cuantitativo. En particular, las percepciones de los
expertos evidencian que el impacto de la sostenibilidad sobre el posicionamiento internacional
no depende unicamente de la existencia de practicas sostenibles, sino de la capacidad de la
marca para traducirlas en confianza, legitimidad y credibilidad frente al consumidor. En este
sentido, la triangulacion entre entrevistas y evidencia estadistica permitié comprender que las
correlaciones encontradas no representan relaciones directas o automaticas, sino procesos

mediados por factores reputacionales y simbolicos que influyen en la percepcion de marca.

Desde el analisis cuantitativo, se confirma que la relacion entre la innovacion sostenible
y el posicionamiento de marca no es tan directa como podria pensarse, sino que depende de

factores como la percepcion, la credibilidad y la aceptacion del consumidor.

De esta manera, aunque no se encontr6 una correlacion directa fuerte entre las variables
de innovacion sostenible y el posicionamiento, si aparecen relaciones interesantes a nivel mas
especifico. Por ejemplo, la preferencia por empaques sostenibles tiene una relacion positiva
con variables asociadas a la percepcion de valor y la aceptacion del consumidor. En particular,
la correlacion moderada entre la preferencia por empaques sostenibles y la disposicion a pagar
(r = 0,43) muestra que la sostenibilidad si influye en cémo el consumidor valora el producto,
lo que puede verse como un primer paso hacia la construccion de posicionamiento de marca.
Este hallazgo resulta coherente con lo planteado por Ana Botero y Fernando Ojeda, quienes
destacan que la sostenibilidad genera mayor impacto cuando se traduce en beneficios tangibles
y perceptibles para el consumidor, especialmente a través de atributos visibles como el

empaque o los formatos refill.

Algo parecido pasa con la relacion entre la percepcion de sostenibilidad auténtica y la
confianza en certificaciones (r = 0,31), que deja ver que la credibilidad juega un papel clave en

la forma en que los consumidores interpretan estas estrategias. Esto también coincide con lo
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observado en el andlisis cualitativo, donde la confianza y la transparencia aparecen como
factores importantes para evitar percepciones de greenwashing y fortalecer la reputacion de la

marca.

Pero cuando se analiza la relacion entre la conciencia ambiental y la disposicion a pagar
(r = 0,28), aparecen algunas limitaciones. Esto muestra que la sostenibilidad no siempre se
traduce en cambios reales en el comportamiento del consumidor, y que el posicionamiento no
depende unicamente de tener valores proambientales, sino de qué tan bien estos logren
convertirse en beneficios concretos para el consumidor. Esta situacion coincide con lo sefialado
por Nicolas Vanegas y Pedro Arévalo, quienes sostienen que factores como el precio, la
funcionalidad y la calidad contintian teniendo un peso superior en la decision de compra frente

a los atributos sostenibles.

Si se mira mas a fondo, el analisis de coherencia entre la conciencia ambiental y la
disposicién a pagar ayuda a entender mejor esta dindmica, mostrando que no todos los
consumidores reaccionan igual y que existe una ligera tendencia hacia un attitude—behavior
gap. Esto refuerza la idea de que la sostenibilidad, por si sola, no garantiza una respuesta

homogénea del mercado, lo que limita su impacto directo en el posicionamiento de marca.

En general, los resultados cuantitativos apuntan a que la sostenibilidad no actua como
un determinante directo del posicionamiento, sino mas bien como un factor que influye a través
de variables intermedias como la aceptacion, la confianza y la percepcion de valor. En otras
palabras, el posicionamiento de marca se construye de forma mas indirecta, donde la
innovacion sostenible aporta en la medida en que impacta la experiencia y la percepcion del

consumidor.
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Figura 9: Influencia indirecta de la innovacion sostenible en el posicionamiento
internacional
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4.3 El impacto de las regulaciones ambientales internacionales en la innovacion

sostenible (H4)

En relacion con el tercer objetivo, existe un consenso claro entre los entrevistados sobre
el papel fundamental de las regulaciones como motor de la innovacion sostenible. Valentina
Restrepo (Sustainability Manager L’Oréal CERAN) y Norma Bonilla (experta en
sostenibilidad y responsabilidad social) coinciden en que muchas de las innovaciones en
empaques e ingredientes responden directamente a exigencias regulatorias, especialmente en

mercados europeos.

Esta postura es reforzada por Mauricio Escobar (experto en sostenibilidad), quien
afirma de manera explicita que la regulacion es el principal impulsor de cambio, ya que sin ella
la mayoria de las empresas no adoptaria practicas sostenibles de forma voluntaria. En la misma
linea, Santiago Cardoso (PepsiCo) sefiala que las regulaciones no solo presionan a las

empresas, sino que también funcionan como incentivos que orientan la innovacion.

Sin embargo, algunos entrevistados introducen una mirada critica sobre la percepcion
de estas regulaciones. Julidn (experto en sostenibilidad) y Mauricio Escobar coinciden en que
existe una distorsion importante, ya que el consumidor muchas veces percibe el cumplimiento
normativo como un valor agregado, cuando en realidad es un requisito minimo. Esto evidencia

una brecha entre la realidad empresarial y la percepcion del consumidor. Adela Vélez (Lider
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del Laboratorio de Futuro del CESA) resalta que las regulaciones y certificaciones no solo
impulsan la innovacion, sino que también condicionan el acceso a mercados internacionales,
lo que refuerza su impacto estratégico en el posicionamiento. Se puede concluir, entonces, que
las regulaciones ambientales son el principal motor de la innovacion sostenible y un factor
clave en el posicionamiento internacional, ya que establecen estandares obligatorios que las
empresas deben cumplir. Sin embargo, su impacto en el consumidor estd mediado por el nivel

de conocimiento y puede ser percibido erroneamente como un valor agregado.

Estos hallazgos cualitativos permitieron contextualizar los resultados obtenidos
posteriormente en el andlisis cuantitativo, particularmente en relacién con la forma en que los
consumidores interpretan las regulaciones ambientales y las certificaciones sostenibles. En este
sentido, la triangulacion entre las entrevistas y la evidencia estadistica evidencio que las
regulaciones no solo funcionan como mecanismos estructurales que impulsan la innovacion
empresarial, sino también como sefiales simbdlicas de legitimidad y compromiso desde la
perspectiva del consumidor. Asimismo, las percepciones de los expertos ayudaron a explicar
las tensiones identificadas entre la lI6gica empresarial del cumplimiento normativo y la manera

en que estas practicas son valoradas dentro del mercado.

Desde el analisis cuantitativo, los resultados permiten complementar esta perspectiva
al evidenciar cémo las regulaciones ambientales son interpretadas por el consumidor y cémo

influyen en la percepcion de credibilidad de las practicas sostenibles.

En particular, frente a la afirmacion “las regulaciones ambientales obligan a las
empresas a innovar de manera mas sostenible”, el 72,1 % de los encuestados manifest6 niveles
altos de acuerdo (4 y 5 en la escala Likert), con una media de 4,11 sobre 5. Este resultado indica
que, desde la perspectiva del consumidor, existe un reconocimiento claro del rol de la
regulacion como motor de cambio dentro de la industria, lo cual coincide con lo sefialado por
Valentina Restrepo, Norma Bonilla y Mauricio Escobar, quienes identifican las exigencias
regulatorias como uno de los principales impulsores de transformacion sostenible dentro del

sector cosmético.
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Figura 10: Regulaciones impulsan la innovacion sostenible
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De manera complementaria, ante la afirmacion “cuando una empresa cumple
estrictamente con regulaciones ambientales internacionales es mas probable que esté
comprometida genuinamente con la sostenibilidad”, el 81,3 % de los encuestados expreso
niveles altos de acuerdo, con una media de 4,27. Este hallazgo sugiere que el cumplimiento
normativo no solo es percibido como una obligacion operativa, sino también como un indicador
de autenticidad y compromiso empresarial. Esta percepcion resulta especialmente relevante al
contrastarse con lo planteado por Julidn y Mauricio Escobar, quienes advierten que muchas
veces el consumidor interpreta el cumplimiento regulatorio como un valor agregado, aun
cuando para las empresas representa un requisito minimo para competir en determinados

mercados.
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Figura 11: Regulaciones como sefial de compromiso con la sostenibilidad
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No obstante, al contrastar estos resultados con el analisis cualitativo, se evidencia una
tension relevante: mientras que los expertos sefialan que la regulacion constituye un requisito
minimo, los consumidores tienden a interpretarla como un valor agregado. Esta diferencia pone
de manifiesto una brecha entre la 16gica empresarial y la percepcion del mercado, lo que puede

generar distorsiones en la forma en que se evaliian las estrategias de sostenibilidad.

Adicionalmente, los resultados de correlacion refuerzan el papel de la credibilidad
como variable mediadora. La relacidon positiva moderada entre la percepcion de sostenibilidad
real (frente al greenwashing) y la confianza en certificaciones (r = 0,31) sugiere que los
consumidores mas criticos frente a practicas superficiales tienden a valorar mecanismos
formales de validacion. En este sentido, las certificaciones, que muchas de ellas derivadas de

marcos regulatorios, cumplen un rol clave en la construccion de confianza.

La evidencia cuantitativa sugiere que las regulaciones ambientales no solo operan como
un motor estructural de innovacidén desde la perspectiva empresarial, sino también como un
mecanismo simbolico de validacion desde la percepcion del consumidor. Sin embargo, su
impacto en el comportamiento del consumidor no es directo, sino que depende del nivel de
comprension, la transparencia en su comunicacion y su articulacion con otros elementos de

valor percibido.
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Hallazgo Variable Evidencia en Relacion con
principal asociada entrevistas hipdtesis
La sostenibilidad se | Innovacion Valentina Restrepo | Respaldan H1 y H2
integra sostenible (Sustainability
transversalmente en Manager), Pedro
distintas areas de la Arévalo (Supply
empresa (producto, Chain Finance),
supply chain, Soraya Zoque
comunicacion, (CA&E), Adela
finanzas). Vélez (académica)
Las principales Innovacion Valentina Restrepo, | Respaldan H2
innovaciones sostenible Norma Bonilla,
sostenibles se Julian Cuervo, Ana
concentran en Botero
empaques
reciclables, sistemas
refill e ingredientes
de origen renovable.
El empaque es el Aceptacion del Valentina Restrepo, | Respaldan H2
elemento de consumidor Julian Cuervo,
sostenibilidad mas Fernando Ojeda
visible para el
consumidor.
La sostenibilidad en | Aceptacion del Pedro Arévalo, Explican

procesos y cadena
de valor suele ser

invisible para el

consumidor

Adela Vélez,

Santiago Cardoso

limitaciones de H2
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consumidor si no se
comunica

adecuadamente

Factores como
precio, calidad y
funcionalidad siguen
siendo
determinantes en la
decision de compra,
incluso por encima

de la sostenibilidad.

Aceptacion del

consumidor

Nicoléds Vanegas,
Pedro Arévalo, Ana
Botero, Fernando

Ojeda

Explican
limitaciones de H2 y
H5

. . . Explican
Existe una Aceptacion del Santiago Cardoso, va rI: abilidad en 2
diferencia clara consumidor Julian Figueroa,
entre consumidores Mauricio Escobar
informados y no
informados, lo que
afecta la percepcion
de la sostenibilidad
La comunicacion Posicionamiento Soraya Zoque, Pedro Respaldan H3
transparente, la internacional / Arévalo, Adela
trazabilidad y las reputacion Vélez, Mauricio
certificaciones son Escobar
clave para evitar
percepciones de
greenwashing y
construir confianza.

Explican

Existe

desconocimiento del

Aceptacion del

consumidor /

Mauricio Escobar,

Adela Vélez, Julian

limitaciones de H3
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consumidor frente a
certificaciones y
conceptos de
sostenibilidad, lo
que limita su

impacto.

posicionamiento

La sostenibilidad
contribuye al
posicionamiento
internacional como
un habilitador
reputacional o
“licencia para

operar”.

Posicionamiento

internacional

Nicoléas Vanegas,
Pedro Arévalo,

Norma Bonilla

Respaldan H1

Las regulaciones
ambientales son el
principal motor que
impulsa la
innovacion
sostenible en las

empresas.

Regulaciones
ambientales

internacionales

Valentina Restrepo,
Norma Bonilla,
Mauricio Escobar,

Santiago Cardoso

Respaldan H4

Las regulaciones
condicionan el
acceso a mercados
internacionales y
elevan los
estandares de

sostenibilidad.

Regulaciones
ambientales

internacionales

Adela Vélez, Norma

Bonilla

Respaldan H4
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La sostenibilidad no | Innovacion Mauricio Escobar, Complementa H4
siempre surge por sostenible / Adela Vélez
conviccion, sino regulaciones

también por presion
regulatoria o
incentivos

econdmicos.

Los resultados presentados en la Tabla 5 permiten identificar convergencias y
diferencias entre las perspectivas empresariales y académicas entrevistadas, evidenciando
patrones recurrentes en torno al papel de la sostenibilidad dentro de la industria cosmética. La
sintesis de los hallazgos cualitativos evidencia que la innovacion sostenible se ha integrado de
manera transversal en distintas areas de la organizacion, consolidindose como un componente
estratégico mas que como una iniciativa aislada. No obstante, su impacto en el consumidor
depende en gran medida de su visibilidad, siendo los empaques el elemento mas relevante en

términos de percepcidn y aceptacion.

Se identifican limitaciones importantes asociadas a factores tradicionales de decision
de compra, como el precio, la calidad y la funcionalidad, asi como al nivel de conocimiento del
consumidor, lo que explica la existencia de una brecha entre actitud y comportamiento. En este
contexto, la comunicacion, la trazabilidad y las certificaciones emergen como elementos clave
para construir confianza y fortalecer el posicionamiento de marca, aunque su efectividad puede

verse reducida por el desconocimiento del consumidor.

Por otra parte, los resultados confirman que las regulaciones ambientales desempefian
un papel fundamental como motor de la innovacion sostenible y como condicionante del acceso
a mercados internacionales. Sin embargo, también se evidencia que estas responden en muchos
casos a presiones externas mas que a convicciones internas, lo que introduce matices en su

interpretacion.

Los hallazgos permiten concluir que la sostenibilidad influye en la aceptacion del
consumidor y en el posicionamiento internacional, pero de manera indirecta y mediada por
variables como la percepcion, la credibilidad y la comunicacion, consolidandose méas como un

requisito estratégico del mercado que como un diferenciador por si solo.
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Tabla 6: Sintesis de resultados cuantitativos y contraste de hipotesis

Hipotesis Resultado Evidencia
H1: La innovacion Apoyada Correlacion positiva entre
sostenible influye preferencia por empaques
positivamente en el sostenibles y percepcion de
posicionamiento L’Oréal como empresa
internacional de los innovadora (r = 0,323).
productos de L’Oreéal.
H2: La innovacion Apoyada Correlacion positiva entre
sostenible influye preferencia por practicas
positivamente en la sostenibles y disposicion a
aceptacion del consumidor pagar mas por productos
hacia los productos de sostenibles (r = 0,463).
L’Oréal.
H3: La aceptacion del Evidencia parcial Resultados cuantitativos

consumidor influye
positivamente en el
posicionamiento

internacional de los

productos de L’Oreéal.

sugieren relacion positiva en
percepcion de marca,
reforzada por hallazgos

cualitativos.

H4: Las regulaciones
ambientales internacionales
influyen positivamente en la
adopcion de innovaciones
sostenibles en la industria

cosmética.

Evidencia parcial

Confirmada principalmente
a partir de entrevistas con

expertos del sector.
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La sintesis de los resultados cuantitativos evidencia que la innovacion sostenible tiene
un impacto positivo en la aceptacion del consumidor, especialmente cuando se materializa en
atributos visibles y funcionales como los empaques, los cuales muestran una relacion moderada
con la disposicion a pagar. Este resultado respalda de manera solida la hipdtesis H2,
confirmando que la sostenibilidad puede traducirse en valor econémico percibido por el

consumidor.

En cuanto al posicionamiento internacional, los resultados sugieren que la innovacion
sostenible también contribuye positivamente, aunque de forma menos directa. La relacion
observada entre la preferencia por practicas sostenibles y la percepcion de innovacion de marca
respalda la hipotesis HI, pero indica que este efecto estd mediado por variables como la

confianza, la credibilidad y la percepcion de valor.

Por otro lado, la relacion entre aceptacion del consumidor y posicionamiento
internacional presenta evidencia parcial, lo que sugiere que, si bien existe una asociacion
positiva, esta no es lo suficientemente fuerte para explicarse de manera independiente, sino que

depende de la interaccion con otros factores estratégicos de la marca.

Finalmente, en relacion con el papel de las regulaciones, los resultados cuantitativos
muestran que los consumidores reconocen su importancia como motor de innovacion y como
senal de compromiso, aunque su influencia se manifiesta principalmente a nivel perceptual. En
este sentido, la evidencia respalda parcialmente la hipdtesis H4, al indicar que el impacto de
las regulaciones en la adopcion de innovaciones sostenibles estd mediado por el nivel de

comprension y la forma en que estas son comunicadas al consumidor.
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5. Conclusiones

En relacion con las hipotesis planteadas, los resultados obtenidos permiten concluir que
la sostenibilidad si representa un factor relevante dentro de la industria cosmética y dentro de
los procesos de internacionalizacion de marcas como L’Oréal, aunque su impacto no se da de
manera aislada ni uniforme. A partir de la triangulacion entre los resultados cuantitativos, el
analisis cualitativo y la literatura revisada, fue posible evidenciar que la innovacion sostenible
influye tanto en la percepcién del consumidor como en el posicionamiento de marca, pero
siempre en interaccion con otros factores propios del mercado, el contexto econdémico y el

comportamiento del consumidor.

En primer lugar, la hipotesis H1, relacionada con la influencia de la innovacion
sostenible en el posicionamiento internacional de los productos de L’Oréal, encuentra un
respaldo parcial en los hallazgos de la investigacion. Desde las entrevistas realizadas, se
identifico que la sostenibilidad ya hace parte de la estrategia integral de las compafiias del
sector, especialmente en aspectos relacionados con empaques, cadena de suministro,
innovacion de producto y comunicacion corporativa. Ademas, se evidencid que en mercados
internacionales cada vez mas regulados y competitivos, la sostenibilidad contribuye a fortalecer
la reputacion corporativa y facilita el acceso a ciertos mercados. Por otro lado, los resultados
cuantitativos mostraron que los consumidores si asocian las practicas sostenibles con empresas
mas responsables, modernas y alineadas con tendencias globales. Sin embargo, tanto los
hallazgos cualitativos como la literatura permiten concluir que el posicionamiento
internacional no depende unicamente de la sostenibilidad. Factores como la calidad, el
reconocimiento de marca, el precio y la trayectoria empresarial siguen siendo determinantes
dentro de la competitividad internacional. Esto coincide con autores como Leonidou et al.
(2015) y Dangelico (2016), quienes sostienen que la sostenibilidad genera ventajas
competitivas cuando se integra de manera coherente con la estrategia general de la empresa y

no como una accion aislada.

En segundo lugar, la hipotesis H2, orientada a analizar si la innovacion sostenible
influye positivamente en la aceptacion del consumidor, también encuentra soporte parcial en
los resultados obtenidos. A nivel cuantitativo, la encuesta evidencid que los consumidores
valoran positivamente atributos relacionados con sostenibilidad y muestran mayor interés hacia

productos asociados con practicas responsables. De igual forma, el andlisis cualitativo permitio
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identificar que elementos como los empaques reciclables, reutilizables o refill representan uno
de los principales indicadores de sostenibilidad percibidos por el consumidor, especialmente
porque son los atributos mas visibles en el punto de venta. No obstante, la investigacion
también permitié evidenciar una diferencia importante entre la intencion de compra y el
comportamiento real del consumidor. Aunque existe una mayor conciencia ambiental, factores
como el precio, la funcionalidad y la calidad contintian influyendo de manera significativa en
la decision final de compra. Asimismo, se encontraron diferencias entre perfiles de
consumidores, donde los segmentos mas jovenes muestran mayor sensibilidad frente a temas
sostenibles, pero menor disposicion a asumir costos adicionales, mientras que consumidores
de mayor edad presentan una relacion mas coherente entre percepcion y comportamiento. Estos
resultados se relacionan con lo expuesto por Amberg y Fogarassy (2019), quienes afirman que

la conciencia ambiental no siempre se traduce directamente en acciones reales de consumo.

Respecto a la hipdtesis H3, relacionada con la influencia de la aceptacion del
consumidor sobre el posicionamiento internacional, los resultados permiten concluir que existe
una relacion importante entre ambas variables, especialmente desde el componente
reputacional. Las entrevistas realizadas evidenciaron que la percepcion positiva del consumidor
frente a las iniciativas sostenibles fortalece atributos como la confianza, la credibilidad y la
diferenciacion de marca, aspectos que terminan impactando el posicionamiento internacional
de las compaiiias. Asimismo, tanto el analisis cualitativo como la literatura revisada muestran
que la comunicacion transparente y coherente juega un papel fundamental para que las acciones
sostenibles realmente generen valor dentro de la percepcion del consumidor. Sin embargo,
también se identificd que todavia existe cierto nivel de desconocimiento y escepticismo frente
a algunos discursos sostenibles, particularmente cuando los consumidores perciben falta de
claridad o posibles practicas de greenwashing. Esto demuestra que la aceptacion del
consumidor no depende unicamente de implementar acciones sostenibles, sino también de la
capacidad de las empresas para comunicar dichas iniciativas de manera auténtica y

comprensible.

En cuanto a la hipdtesis H4, relacionada con la influencia de las regulaciones
ambientales internacionales sobre la adopcion de innovacion sostenible, los resultados
permiten validarla de manera mas solida. A partir de las entrevistas realizadas, se evidencio
que gran parte de las transformaciones sostenibles implementadas dentro de la industria

cosmética responden directamente a exigencias regulatorias internacionales, especialmente en
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temas relacionados con empaques, emisiones, trazabilidad y sostenibilidad de la cadena de
valor. En este sentido, la sostenibilidad deja de ser unicamente una ventaja competitiva y se
convierte en una condicidén necesaria para competir en determinados mercados internacionales.
Ademas, los hallazgos permitieron identificar que muchas iniciativas sostenibles no surgen
exclusivamente desde la conviccidon corporativa, sino también desde la necesidad de adaptacion
a estandares regulatorios y exigencias del entorno internacional. Esto coincide con lo planteado
por Helm y Sprinz (2000) y Bozza et al. (2022), quienes sostienen que las regulaciones
ambientales funcionan como motores de transformacién empresarial e innovacion dentro de

las industrias globales.

Finalmente, respecto a la hipotesis HS, relacionada con el papel mediador de la
aceptacion del consumidor entre la innovacion sostenible y el posicionamiento internacional,
los hallazgos permiten concluir que esta relacion si existe, aunque de manera indirecta y
contextual. La investigacion evidencid que la sostenibilidad no impacta automaticamente el
posicionamiento internacional, sino que su efecto depende de variables intermedias como la
percepcion del consumidor, la credibilidad de marca, la comunicacion estratégica y el nivel de
conocimiento frente a las iniciativas sostenibles. En este sentido, la aceptacion del consumidor
funciona como un elemento mediador que puede fortalecer o limitar el impacto de las

estrategias sostenibles sobre el posicionamiento de las empresas.

La investigacion permite concluir que la sostenibilidad se ha consolidado como una
tendencia estructural dentro de la industria cosmética y de los mercados internacionales. Mas
alld de representar Unicamente un elemento diferenciador, actualmente constituye un
componente estratégico necesario para competir en mercados globales cada vez mas exigentes.
Sin embargo, los resultados también evidencian que la sostenibilidad por si sola no garantiza
aceptacion ni posicionamiento, sino que debe ir acompanada de estrategias coherentes de
comunicacion, innovacion y construccion de valor para el consumidor. Asimismo, se hace
evidente la necesidad de fortalecer la educacion y concientizacion del consumidor, con el fin
de generar una comprension mas clara sobre el impacto y valor real de las iniciativas

sostenibles dentro de la industria cosmética.
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6. Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos en la presente investigacion, se plantean una serie
de recomendaciones dirigidas tanto al sector empresarial como al ambito académico, con el
proposito de aprovechar los hallazgos y orientar la toma de decisiones estratégicas en torno a

la sostenibilidad en la industria cosmética.

En primer lugar, para el sector empresarial, los resultados evidencian que la
sostenibilidad si influye en la aceptacion del consumidor, pero inicamente cuando se traduce
en atributos concretos, visibles y funcionales. En este sentido, se recomienda a las empresas
priorizar innovaciones sostenibles que puedan ser percibidas directamente por el consumidor,
como empaques reciclables, recargables o con contenido reciclado. La sostenibilidad no puede
limitarse a declaraciones corporativas; debe integrarse de manera tangible en el producto para

generar valor real.

Adicionalmente, los hallazgos confirman la existencia de un attitude—behavior gap, lo
que implica que la conciencia ambiental del consumidor no garantiza su comportamiento de
compra. Por lo tanto, las empresas deben dejar de asumir que el consumidor comprara
unicamente por ser sostenible. En su lugar, se recomienda disefiar propuestas de valor donde
la sostenibilidad sea un complemento, y no el unico atributo, integrandola con factores como

calidad, precio competitivo y desempeio del producto.

En linea con lo anterior, se identifico que la credibilidad juega un papel determinante
en la relacion entre sostenibilidad y decision de compra. Por esta razon, se recomienda
desarrollar estrategias de comunicacion que no solo informen sobre las iniciativas sostenibles,
sino que también cumplan una funcioén educativa y de concientizacion del consumidor. Esto
implica traducir la sostenibilidad en mensajes claros, verificables y comprensibles, evitando
tecnicismos innecesarios y reduciendo el riesgo de percepciones de greenwashing. Asimismo,
las marcas deben construir narrativas que visibilicen el proceso detras del producto, desde la
investigacion, el desarrollo y la seleccion de ingredientes hasta el impacto ambiental, con el fin

de generar mayor transparencia y confianza.

De igual manera, se sugiere implementar estrategias de contenido que permitan formar
consumidores mas informados, capaces de valorar no solo el precio, sino también los atributos
sostenibles y el respaldo cientifico del producto, fortaleciendo asi la reputacion de la marca y
su posicionamiento a largo plazo. Evitar el greenwashing no es solo una cuestion ética, sino

una decision estratégica que impacta directamente la confianza y la intencién de compra.
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Desde una perspectiva de mercado, los resultados evidencian diferencias importantes
entre segmentos de consumidores. Los consumidores mas jovenes presentan menor disposicion
a pagar, mientras que los segmentos de mayor edad muestran mayor coherencia entre actitud y
comportamiento. Asimismo, los consumidores con menor frecuencia de compra valoran mas
la sostenibilidad que aquellos con habitos de consumo mds frecuentes. En este contexto, y
considerando las nuevas dindmicas de consumo propias de las generaciones mas jovenes, se
recomienda a las empresas abandonar estrategias generalizadas y adoptar enfoques de
segmentacion mas sofisticados, disefiando propuestas diferenciadas segun el perfil del

consumidor.

Particularmente, frente a las nuevas generaciones, se sugiere desarrollar estrategias de
comunicacion y publicidad alineadas con sus valores, donde la sostenibilidad se integre de
forma auténtica, transparente y coherente con el propdsito de la marca. Estas generaciones,
aunque mas conscientes e informadas, también son mads criticas frente a los discursos
corporativos, por lo que demandan evidencia, trazabilidad y contenido que les permita entender
el impacto real de lo que consumen. En este sentido, se recomienda apostar por formatos de
contenido mas educativos, narrativos y experienciales, especialmente en canales digitales, que
no solo comuniquen atributos sostenibles, sino que construyan cultura y generen conexion,
logrando asi que la sostenibilidad evolucione de ser un valor aspiracional a un criterio real de

decision de compra.

Como recomendacion clave para empresarios y gerentes, este estudio sugiere replantear
la forma en que se concibe la sostenibilidad dentro de la estrategia corporativa. Mas que un
elemento de reputacion, la sostenibilidad debe entenderse como una herramienta de
competitividad, capaz de facilitar el acceso a mercados internacionales, cumplir con
regulaciones cada vez mas exigentes y responder a consumidores mas informados. Sin
embargo, para lograrlo, debe estar alineada con la 16gica del negocio y no operar como un

componente aislado.

En cuanto al ambito académico, esta investigaciébn aporta evidencia sobre la
complejidad de la relacion entre sostenibilidad y comportamiento del consumidor,
demostrando que no es una relacion directa, sino mediada por factores como la percepcion de
valor, la credibilidad y las restricciones econdmicas. En este sentido, se recomienda que futuras
investigaciones profundicen en modelos mds integrales que incorporen variables mediadoras y
moderadoras, asi como en metodologias que permitan analizar el comportamiento real de

compra y no unicamente la intencion declarada.



67

En cuanto a las limitaciones, es importante sefialar que el disefio transversal del estudio
no permite establecer relaciones causales, sino unicamente asociaciones entre variables.
Asimismo, el uso de encuestas autodeclaradas puede generar sesgos de deseabilidad social,
especialmente en temas relacionados con sostenibilidad. Por ello, se recomienda que futuras
investigaciones complementen este enfoque con métodos experimentales, analisis

longitudinales o datos reales de consumo.

Finalmente, se propone como linea futura de investigacion profundizar en el rol de la
sostenibilidad como motor de internacionalizacion, particularmente en términos de como las
empresas adaptan sus estrategias sostenibles a distintos contextos regulatorios y culturales. Este
enfoque permitiria comprender de manera mas integral como la sostenibilidad no solo responde
a presiones externas, sino que puede convertirse en una ventaja competitiva sostenible en

mercados globales.
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Anexos

Anexo 1: Entrevista a Valentina Restrepo - Sustainability Manager L’Oréal CERAN

La entrevista realizada a la Sustainability Manager de L’Oréal CERAN permitio
identificar varios insights relevantes sobre el rol de la innovacidén sostenible dentro de la

estrategia de la compaiia y su impacto en el desarrollo de productos de consumo masivo.

En primer lugar, se destacd que las principales innovaciones sostenibles dentro del
sector cosmético se concentran actualmente en dos areas clave: los empaques y la formulacion
de ingredientes. En el caso de L’Oréal, estas innovaciones incluyen el desarrollo de
ingredientes provenientes de fuentes renovables y biogeneradas a través de lo que la compania
denomina green science. Un ejemplo mencionado durante la entrevista es el uso de materias
primas derivadas de recursos naturales de rapida regeneracion, como ciertas algas, que
permiten formular productos con menor impacto ambiental por su regeneracion en el
ecosistema. Asimismo, se resalté el trabajo de la compafiia en la optimizacion de formulaciones
para reducir el uso de recursos como el agua en los productos, lo que contribuye a disminuir la

huella ambiental sin afectar la eficacia del producto.

En cuanto a los empaques, se identificd que gran parte de la innovacion se centra en la
reduccion del uso de materiales, el redisefio de envases y el desarrollo de sistemas de recarga
o refill, los cuales permiten disminuir significativamente el consumo de pléstico y otros
recursos. Estas iniciativas se enmarcan dentro de los principios de economia circular

promovidos por el programa global L’Oréal for the Future.

Un segundo hallazgo relevante es que, desde la perspectiva del consumidor, el empaque
suele ser el elemento de sostenibilidad mas visible. Los cambios en materiales, tamafos o
formatos de envase son percibidos con mayor facilidad por los consumidores, mientras que
innovaciones relacionadas con ingredientes sostenibles o procesos productivos tienden a pasar

desapercibidas si no se comunican adecuadamente.

Asimismo, la entrevista evidenci6 que, en mercados latinoamericanos, especificamente
Colombia, el precio continta siendo uno de los principales factores que influyen en la decision
de compra, incluso por encima de los atributos sostenibles del producto. Esto implica que las

innovaciones sostenibles deben integrarse de manera que no generen incrementos
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significativos en el precio final para el consumidor, ya que de lo contrario pueden perder

competitividad frente a alternativas convencionales.

Por ultimo, también se destacd que las regulaciones ambientales juegan un papel clave
en impulsar la innovacién sostenible dentro del sector cosmético. Muchas de las
transformaciones en empaques, ingredientes y procesos productivos responden a cambios
regulatorios, particularmente en mercados europeos, los cuales posteriormente influyen en la

adopcion de estandares sostenibles en otros mercados internacionales.

En términos generales, los hallazgos obtenidos en esta entrevista respaldan los objetivos
y las hipoétesis planteadas en la investigacion. En particular, las respuestas confirman que la
innovacidn sostenible en empaques e ingredientes constituye un eje estratégico dentro del
desarrollo de productos de L’Oréal, lo cual se relaciona directamente con el objetivo de analizar
su impacto en la aceptacion del consumidor y el posicionamiento internacional de la empresa.
Asimismo, la entrevista evidencia que los consumidores tienden a percibir con mayor facilidad
las innovaciones sostenibles visibles, como los cambios en empaques o los sistemas de refill,
lo que refuerza la hipotesis de que la innovacidén sostenible influye positivamente en la
aceptacion del consumidor. De igual manera, el énfasis en el papel de la regulacion ambiental
como impulsora de cambios en empaques, ingredientes y procesos productivos respalda la
hipotesis que plantea que las regulaciones ambientales internacionales influyen en la
implementacion de innovaciones sostenibles. Finalmente, la entrevista sugiere que estas
innovaciones contribuyen al fortalecimiento de la reputacion y legitimidad de la marca en
mercados internacionales, lo que se alinea con la hipotesis general del estudio, seglin la cual la

innovacion sostenible impacta positivamente el posicionamiento internacional de L’Or¢al.
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Anexo 2: Entrevista a Soraya Zoque - CA&E Manager L’Oréal CERAN

Con el objetivo de incorporar la perspectiva del drea de comunicacion dentro del
analisis de sostenibilidad, se realizd una entrevista con la Manager de Corporate Affairs &
Engagement (CA&E) de L’Oréal CERAN. La inclusién de este perfil respondid, en primer
lugar, a que esta area trabaja de manera directa y constante con el equipo de sostenibilidad
dentro de la organizacion y participa activamente en la gestion y difusion de las iniciativas
sostenibles de la compaiiia. En segundo lugar, el area de CA&E desempena un papel clave en
la gestion de public affairs, reputacion corporativa y relacionamiento con stakeholders,
aspectos fundamentales para comprender como las estrategias de sostenibilidad se comunican

y se posicionan en el entorno publico y en los mercados internacionales.

La entrevista permitid6 complementar el andlisis de la innovacion sostenible desde una
perspectiva enfocada en la comunicacion corporativa, la gestion reputacional y la relacion con
stakeholders. Uno de los principales insights identificados es que la credibilidad y la
transparencia en la comunicaciéon de la sostenibilidad son factores clave para evitar
percepciones de greenwashing. Desde esta perspectiva, la sostenibilidad no solo depende de la
implementacién de practicas responsables, sino también de la manera en que estas se
comunican al publico. La entrevistada destacO que los mensajes relacionados con
sostenibilidad deben estar respaldados por evidencia cientifica y por procesos verificables
dentro de la compaiiia, con el fin de garantizar consistencia entre el discurso corporativo y las

practicas reales de la organizacion.

Asimismo, se resaltd que las certificaciones y estandares reconocidos
internacionalmente juegan un papel importante en la construccion de confianza, ya que
funcionan como mecanismos de validacion externa frente a consumidores, reguladores y otros
grupos de interés. En este sentido, la comunicacion de sostenibilidad debe apoyarse en
indicadores claros, verificables y comparables, evitando mensajes ambiguos que puedan
generar escepticismo en el mercado. Otro aspecto relevante sefialado durante la entrevista es
que la sostenibilidad se ha convertido en un elemento estratégico dentro de la reputacion
corporativa de las empresas multinacionales. En mercados internacionales, las iniciativas
sostenibles contribuyen a fortalecer la legitimidad de la marca frente a distintos stakeholders,
incluyendo consumidores, gobiernos, inversionistas y organizaciones de la sociedad civil.
También se destaco la importancia de la educacion del consumidor como un factor clave para

que las innovaciones sostenibles puedan ser comprendidas y valoradas en el mercado. En
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muchos casos, conceptos técnicos asociados a sostenibilidad no son facilmente entendidos por
el consumidor promedio, lo que obliga a las empresas a traducir estos avances en mensajes mas

claros y accesibles.

En general, los hallazgos de esta entrevista respaldan los objetivos de la investigacion
al evidenciar que la sostenibilidad no solo debe integrarse en el desarrollo del producto, sino
también en la estrategia de comunicacion y posicionamiento de la marca. Asimismo, estos
resultados apoyan la hipdtesis segun la cual la aceptacion del consumidor y la credibilidad de
las iniciativas sostenibles influyen en el posicionamiento internacional de la empresa, ya que
la percepcion de transparencia y coherencia en la comunicacion puede fortalecer la reputacion

y la confianza en los mercados globales.
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Anexo 3: Entrevista a Nicolas Vanegas - CA&E director L’Oréal CERAN

La entrevista realizada a Nicolds Vanegas, CA&E director de L’Oréal para el cluster
CERAN, permiti6é analizar la innovacion sostenible desde una perspectiva estratégica que
integra tecnologia, producto y comunicacion de marca. Desde su experiencia, destaco que la
innovacion en la industria de belleza se estd desarrollando principalmente en dos grandes
ambitos: por un lado, la innovacion en gadgets o dispositivos de Beauty Tech, y por otro, la
innovacion asociada a la digitalizacion de la industria y las formas de comunicacion y
marketing. En el primer caso, mencion6d desarrollos tecnoldgicos que buscan resolver
problematicas sociales y ambientales, como el dispositivo HAPTA, un aplicador de maquillaje
inteligente disefiado para personas con movilidad limitada en brazos o manos, que permite
mejorar la accesibilidad en la aplicacion de maquillaje mediante tecnologia de deteccion de
movimiento. Este tipo de innovacion evidencia como la sostenibilidad en la industria no solo
se relaciona con el impacto ambiental, sino también con dimensiones sociales como la
inclusion y la accesibilidad. Asimismo, mencion6 innovaciones orientadas a la eficiencia en el
uso de recursos naturales, como tecnologias water saver que buscan reducir el consumo de agua
en los procesos o en el uso de productos, y avances en formulacion que buscan reducir

progresivamente el uso de ingredientes petroquimicos para proteger la biodiversidad.

Otro hallazgo relevante de la entrevista es que la innovacion sostenible también se
articula con la capacidad de las empresas de responder a nuevas demandas sociales del
mercado. En este sentido, el entrevistado destaco iniciativas relacionadas con la diversidad e
inclusion, como el desarrollo de portafolios de maquillaje con mas de 200 tonos de bases,
disefiados para representar la diversidad de tonos de piel a nivel global. Esto evidencia que la
sostenibilidad en la industria de belleza no se limita inicamente a la dimension ambiental, sino
que también incorpora variables sociales relacionadas con representacion, accesibilidad y
equidad. En linea con esto, el entrevistado resaltd que el desafio para las empresas consiste en
lograr que la innovacion responda a las necesidades del mercado actual sin comprometer la

sostenibilidad futura de la industria ni la preservacion de los recursos naturales.

En relacion con el comportamiento del consumidor, la entrevista confirma que existen
importantes diferencias segun el contexto socioecondmico del mercado. En el caso de los paises
del cluster CERAN, el entrevistado sefial6é que factores como el nivel de ingresos y la realidad
socioecondmica influyen significativamente en la adopcidon de productos sostenibles. En este

sentido, destaco la existencia de un gap entre lo que los consumidores declaran y lo que
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realmente hacen al momento de comprar, fendmeno que se evidencia en iniciativas como los
formatos refill. Aunque estos productos pueden reducir el uso de materiales de empaque, su
adopcion depende en gran medida del precio y de la manera en que se comunican sus beneficios
al consumidor. Por esta razon, la entrevista resalta el papel fundamental del marketing y la
comunicacion estratégica para transmitir de manera clara y sencilla el valor de la sostenibilidad
en el producto, especialmente en un contexto donde el consumidor recibe informacion a través

de multiples canales digitales.

Finalmente, la entrevista también aporta una visién relevante sobre el rol de la
sostenibilidad en la reputacion corporativa y el posicionamiento de marca. Segin el
entrevistado, la sostenibilidad se ha convertido en un habilitador reputacional clave, aunque no
necesariamente en el unico factor que determina la preferencia del consumidor. Factores como
la calidad del producto, la innovacidn, el posicionamiento de marca o el cumplimiento
regulatorio continuan siendo igualmente relevantes. No obstante, sefiald que actualmente la
sostenibilidad funciona como una “licencia para operar”, en la medida en que garantiza que las
empresas puedan mantener su actividad en el largo plazo sin comprometer los recursos
naturales ni la legitimidad social de la industria. Este hallazgo resulta especialmente relevante
para la investigacion, ya que refuerza la idea de que la sostenibilidad se ha convertido en un

estandar esperado por los consumidores y por el entorno regulatorio global.
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Anexo 4: Pedro Arevalo - Sr. Supply Chain Finance Analyst

La entrevista realizada a Pedro Arévalo, Supply Chain Finance Coordinator para el
cluster CERAN de L'Oréal, permitié6 comprender como la innovacion sostenible se integra en
diferentes niveles de la cadena de valor dentro de la industria de consumo masivo. El
entrevistado fue seleccionado debido a su participacion en la Green Tribe del cluster —un
equipo multidisciplinario encargado de impulsar iniciativas del programa L'Oréal for the
Future— y a su experiencia previa en el rol de Sustainable Finance, desde donde ha trabajado
en la integracion de criterios de sostenibilidad en procesos operativos y financieros de la
compaifiia. A partir de su experiencia, explicd que las innovaciones sostenibles no se limitan
unicamente al producto final, sino que también se desarrollan en procesos productivos, gestion
de recursos y practicas dentro de la cadena de suministro. Ejemplos de esto incluyen la
reduccién del uso de plastico virgen en empaques, la incorporacion de materiales reciclados y
la implementacion de sistemas de reciclaje de agua en plantas de produccion. No obstante,
destac6 que muchas de estas innovaciones no son visibles para el consumidor, lo que hace
necesario complementar las acciones internas con estrategias de comunicacion que permitan

evidenciar los esfuerzos sostenibles de la empresa

Asimismo, el entrevistado resaltod que la credibilidad en la sostenibilidad de una marca
depende en gran medida de mecanismos externos de validacion. En este sentido, las
certificaciones internacionales y auditorias independientes juegan un papel fundamental para
evitar practicas de greenwashing y garantizar que las iniciativas sostenibles comunicadas por
las empresas sean verificables. Esto contribuye a fortalecer la confianza del consumidor y a
consolidar la reputacion de la marca, lo cual resulta especialmente relevante en un contexto en
el que los consumidores tienen cada vez mayor acceso a informacidon y capacidad para

comparar productos y marcas.

En relacion con el comportamiento de compra, la entrevista confirma que el precio
continua siendo una de las principales barreras para la adopcion de productos sostenibles en
mercados de consumo masivo. Segun el entrevistado, los productos sostenibles suelen tener
costos de produccion mds elevados debido a que muchas de estas tecnologias aun no han
alcanzado economias de escala comparables a las de los procesos tradicionales. Sin embargo,
también sefialé que factores como los valores personales del consumidor, la confianza en la

marca y la accesibilidad del producto pueden influir en la disposiciéon a elegir alternativas
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sostenibles, especialmente cuando las marcas logran construir una identidad clara que conecte

con los valores del consumidor.

Finalmente, la entrevista evidencia que la sostenibilidad puede convertirse en un factor
relevante para el posicionamiento internacional de las marcas, particularmente en una industria
caracterizada por una alta competencia y baja diferenciacion entre productos. En este contexto,
los valores ambientales y sociales asociados a la sostenibilidad pueden contribuir a fortalecer
el brand equity y facilitar la penetracion en nuevos mercados. No obstante, el entrevistado
también advierte que existe una brecha entre lo que los consumidores declaran en encuestas
sobre sostenibilidad y sus decisiones reales de compra, lo que sugiere que los estudios sobre

comportamiento del consumidor deben considerar este sesgo al interpretar los resultados.



80

Anexo 5: Entrevista a Julian Cuervo - CMI Manager CERAN

La entrevista realizada a Julidn Cuervo, CMI (Customer Marketing Intelligence)
Manager para el cluster CERAN de L’Oréal Groupe, permiti6 analizar la sostenibilidad desde
una perspectiva centrada en el consumidor, particularmente en relacion con la percepcion,
adopcion y efectividad de las innovaciones sostenibles en mercados de consumo masivo. El
entrevistado fue seleccionado debido a su rol estratégico en el andlisis de datos de consumidor,
tendencias de mercado y comportamiento de compra, lo que le permite aportar una vision
basada en evidencia sobre como las iniciativas sostenibles impactan la toma de decisiones del

consumidor.

A partir de su experiencia, el entrevistado sefiala que una de las principales
innovaciones sostenibles en la industria de consumo masivo se encuentra en los empaques, los
cuales tienen un impacto directo en la percepcion del consumidor. En este sentido, destaca que,
frente a dos productos similares, el consumidor tiende a inclinarse por aquel que presenta
atributos sostenibles visibles, como el uso de materiales reciclados o biodegradables,
especialmente en un contexto global donde existe una mayor conciencia ambiental. Esto
evidencia que el empaque no solo cumple una funcion funcional, sino también comunicativa,

al influir en la percepcion de valor del producto.

En relacidén con la comunicacion de estas innovaciones, el entrevistado enfatiza la
importancia de construir mensajes basados en el entendimiento profundo del consumidor.
Sefiala que el desarrollo de una comunicacién efectiva debe partir de estudios previos, como
grupos focales, que permitan identificar percepciones, expectativas y barreras frente a
productos sostenibles. De esta manera, las marcas pueden estructurar mensajes mas relevantes
y alineados con las motivaciones reales del consumidor. Asimismo, resalta que la efectividad
de la comunicacion depende también del contexto geografico y cultural, ya que la relevancia

de la sostenibilidad puede variar segun el mercado.

Otro hallazgo relevante es que la percepcion de sostenibilidad no depende unicamente

del producto, sino de la existencia de una estrategia integral que articule el “por qué” y el “para
L9 : 4 7 . .

qué” de la innovacion. Segun el entrevistado, los consumidores valoran aquellas marcas que

no solo comunican atributos sostenibles, sino que evidencian un impacto claro mas alla del

producto, ya sea en la cadena de valor, en el medio ambiente o en la sociedad. Esto sugiere que
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la sostenibilidad debe ser entendida como una estrategia transversal y no como un atributo

aislado del producto.

En cuanto a los factores que influyen en la decision de compra, la entrevista revela que
la funcionalidad del producto continua siendo un elemento determinante, incluso por encima
del precio o de los atributos sostenibles. Es decir, el consumidor estd dispuesto a considerar
productos sostenibles siempre y cuando estos mantengan o superen el desempefio esperado.
Este hallazgo refuerza la idea de que la sostenibilidad debe integrarse sin comprometer la
calidad o efectividad del producto, ya que de lo contrario pierde relevancia en la decision de

compra.

Desde una perspectiva de marca, el entrevistado afirma que la sostenibilidad contribuye
significativamente al posicionamiento y reputacion en mercados internacionales,
especialmente en un contexto donde las nuevas generaciones presentan una mayor conciencia
ambiental. La integracion de iniciativas sostenibles permite a las marcas conectarse con estos
consumidores y diferenciarse en mercados altamente competitivos. Sin embargo, también
advierte que la credibilidad de estas iniciativas puede verse afectada cuando las marcas no
logran sostener en el tiempo sus acciones o cuando la comunicacion no estd respaldada por

impactos reales, lo que puede generar desconfianza en el consumidor.

Adicionalmente, la entrevista resalta la importancia de la articulacidon con el entorno
regulatorio y gubernamental. Aunque no profundiza en aspectos técnicos, el entrevistado
menciona que las iniciativas sostenibles pueden fortalecerse cuando estdn alineadas con
politicas publicas o programas institucionales, lo que facilita su implementacion y aumenta su
impacto. Esto refuerza la idea de que la sostenibilidad en consumo masivo requiere una

coordinacion entre el sector privado y el entorno institucional.

El entrevistado introduce el papel del entorno digital como un factor clave en la
adopcion y comunicacion de la sostenibilidad. Senala que la integracion de herramientas
digitales permite amplificar el alcance de los mensajes sostenibles, optimizar recursos y
conectar de manera mas efectiva con los consumidores. En este sentido, las marcas que logran
articular sus iniciativas sostenibles con estrategias digitales tienen una mayor capacidad de

impacto y escalabilidad.

Los hallazgos de esta entrevista permiten concluir que la sostenibilidad, desde la
perspectiva del consumidor, debe abordarse como una estrategia integral que combine

percepcion, funcionalidad, comunicacion y contexto. Asimismo, evidencian que, aunque existe
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una creciente valoracion de la sostenibilidad, su influencia en la decisiéon de compra esta
mediada por factores mas tradicionales como la calidad del producto, lo que plantea retos

importantes para las marcas en la implementacion efectiva de iniciativas sostenibles.

Anexo 6: Entrevista a Ana Botero - Brand Manager Vichy para Colombia

La entrevista realizada a Ana Botero, Brand Manager de Vichy en Colombia, permitio
analizar la implementacion de innovaciones sostenibles desde una perspectiva de marca,
particularmente en relacion con el desarrollo de formatos refill como estrategia de circularidad
dentro del programa L’Or¢al for the Future. La entrevistada fue seleccionada debido a su rol
directo en la gestion de la marca en el mercado colombiano y su participacion en el lanzamiento
de productos con atributos sostenibles, lo que le permite tener una vision integral tanto del
desarrollo del producto como de su desempefio comercial y percepcion por parte del

consumidor.

A partir de su experiencia, la entrevistada identifica los refills como una de las
innovaciones sostenibles mas relevantes actualmente dentro de Vichy, destacando el caso del
producto Dercos DS en formato refill. Este formato no solo contribuye a la reduccion del uso
de plastico, sino que también ha demostrado un desempefio comercial positivo, llegando
incluso a superar en algunos casos las ventas del producto tradicional. Este resultado evidencia
que la sostenibilidad, cuando estd correctamente integrada en la propuesta de valor, puede
generar beneficios tanto ambientales como economicos, alineandose con el pilar de

circularidad promovido por L’Oréal.

Uno de los hallazgos mas relevantes de la entrevista es que la adopcion de productos
sostenibles en el mercado masivo estd fuertemente condicionada por factores econdmicos.
Seglin la entrevistada, el consumidor no estd dispuesto a pagar un precio significativamente
mayor Unicamente por atributos sostenibles, por lo que resulta fundamental que este tipo de
innovaciones estén acompafiadas de beneficios tangibles, como un mejor precio por mililitro o
un menor desembolso en la recompra. En este sentido, el formato refill permite no solo reducir
el impacto ambiental, sino también ofrecer una ventaja econémica que incentiva su adopcion,

especialmente en compras recurrentes.

Adicionalmente, la entrevistada resalta el papel del empaque como principal vehiculo

de comunicacién de la sostenibilidad. En el caso de Vichy, la estrategia no se ha centrado en
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campanas de comunicacidon masiva, sino en transmitir de manera directa, a través del producto,
los beneficios ambientales, como el porcentaje de reduccion de plastico. Esto sugiere que, en
ciertos contextos, la sostenibilidad se comunica de forma més efectiva cuando estd integrada
de manera visible y funcional en el producto, en lugar de depender exclusivamente de

estrategias publicitarias.

En relacion con la percepcion del consumidor, la entrevista también evidencia la
importancia de evitar practicas de greenwashing. La entrevistada sefiala que la sostenibilidad
debe comunicarse de forma natural y coherente con la estrategia de la marca, sin forzar el
discurso ni posicionarse como una marca completamente sostenible si esto no corresponde a la
realidad. En el caso de Vichy, esta coherencia se ve reforzada por el respaldo del programa
L’Oré¢al for the Future, lo que aporta credibilidad a las iniciativas implementadas sin necesidad

de sobre comunicacion.

Otro aspecto clave identificado es la necesidad de educar al consumidor para facilitar
la adopcion de formatos como los refills. La entrevistada menciona que, en algunos mercados,
como Pert, la falta de conocimiento sobre el uso de estos productos ha limitado su
implementacion, lo que demuestra que la innovacion sostenible no depende Unicamente del
producto en si, sino también de la capacidad de la marca para acompaiar al consumidor en el
proceso de cambio de habitos. Esto implica la necesidad de desarrollar estrategias de

comunicacion y educacion que expliquen claramente el uso y los beneficios del formato.

La entrevista pone en evidencia que la sostenibilidad debe ser abordada desde una
perspectiva integral que combine marketing, estrategia comercial y planificacion de negocio.
La entrevistada enfatiza que un producto sostenible no garantiza su éxito por si mismo, sino
que requiere una estrategia 360° que contemple aspectos como la educacion del consumidor,
la estructura de precios y el impacto en el portafolio existente, evitando procesos de
canibalizacion. En el caso analizado, el formato refill ha logrado generar ventas incrementales,

lo que refuerza su viabilidad como estrategia tanto ambiental como comercial.

Los hallazgos de esta entrevista permiten concluir que los refills representan una
herramienta efectiva para impulsar la circularidad en la industria de consumo masivo, siempre
que estén respaldados por una propuesta de valor clara, una estrategia comercial competitiva y

un enfoque coherente en su comunicacion.
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Anexo 7: Entrevista a Norma Lucia Bonilla Londofio — Experta en sostenibilidad y
responsabilidad social

La entrevista realizada a Norma Lucia Bonilla Londofio, administradora de empresas
con trayectoria en investigacion y docencia en sostenibilidad y responsabilidad social, permitio
analizar la innovacion sostenible desde una perspectiva académica y transversal a distintas
industrias. La entrevistada fue seleccionada por recomendacion de la directora del trabajo de
grado, Alejandra Pulido, debido a su experiencia de mas de 20 afos en el estudio de
sostenibilidad, su participacion en grupos de investigacion y su enfoque en los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), lo que le permite aportar una vision amplia sobre el tema mas

alla de un sector especifico.

A partir de su experiencia, la entrevistada identifica que las principales innovaciones
sostenibles en productos de consumo masivo se han desarrollado en torno a aspectos como los
empaques ecoldgicos, la reduccion del uso de materiales contaminantes, la eliminacion de
pruebas en animales y la transformacion de los procesos productivos hacia modelos mas
eficientes en el uso de recursos como agua y energia. Asimismo, resalta la creciente
importancia de la economia circular como enfoque clave dentro de las estrategias
empresariales, evidenciando que la sostenibilidad no se limita al producto final, sino que abarca

toda la cadena de valor.

Por otro lado, uno de los hallazgos mas relevantes de la entrevista es que la
sostenibilidad debe construirse a partir de una comprension profunda de los grupos de interés.
Segun la entrevistada, las empresas deben escuchar activamente las necesidades del mercado
y disefiar sus productos con base en principios como el ecodiseio y las tecnologias verdes,
generando valor compartido. En este sentido, la sostenibilidad se convierte en un elemento
estratégico que, ademds de responder a exigencias ambientales, permite fortalecer la

competitividad empresarial.

En cuanto a la percepcion del consumidor, la entrevistada enfatiza que actualmente
existe un mayor nivel de exigencia frente a las practicas sostenibles de las empresas. En este
contexto, el uso de estrategias superficiales de comunicacidon, como el greenwashing, pierde
efectividad, ya que los consumidores buscan evidencia concreta que respalde las afirmaciones
de sostenibilidad. Elementos como la reduccion visible de materiales en los empaques, la
posibilidad de reutilizacion y la comunicacion clara de estos atributos resultan fundamentales

para generar credibilidad.
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Adicionalmente, se destaca que el comportamiento del consumidor frente a productos
sostenibles esta altamente influenciado por su nivel de educacion y conciencia ambiental.
Aquellos consumidores mas informados tienden a valorar atributos como el origen natural de
los ingredientes o la reduccion del impacto ambiental, incluso estando dispuestos a pagar un
mayor precio. Sin embargo, la entrevistada sefiala que el factor econdmico sigue siendo
determinante, por lo que las empresas deben buscar un equilibrio entre sostenibilidad y

accesibilidad para lograr una mayor adopcion en el mercado.

En relaciéon con el posicionamiento internacional, la entrevistada indica que la
sostenibilidad se ha consolidado como un factor diferenciador clave. Las empresas que logran
demostrar practicas sostenibles mediante certificaciones, sellos o indicadores verificables
tienen mayores oportunidades de destacarse en mercados globales y acceder a nichos
especificos. No obstante, resalta que el cumplimiento de regulaciones ambientales debe
entenderse como un punto de partida, y no como un factor suficiente para generar ventaja

competitiva.

Otro aspecto relevante identificado en la entrevista es la importancia de la coherencia
entre las acciones de la empresa y su comunicacion. La entrevistada menciona que la
sostenibilidad no debe limitarse al producto, sino que también debe reflejarse en préacticas como
el trato a proveedores, el comercio justo y la gestion responsable de recursos. Este enfoque
integral contribuye a fortalecer la confianza del consumidor y a consolidar la reputacion de la

marca.

En cuanto al papel de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), la entrevistada
sefiala que estos funcionan como una guia que permite a las empresas estructurar y comunicar
mejor su impacto. En la medida en que las organizaciones identifican de forma clara a qué
objetivos estan contribuyendo, también facilitan que el consumidor entienda el alcance de sus
acciones. De esta manera, la sostenibilidad se proyecta no solo como una estrategia

empresarial, sino como un compromiso mas amplio con el desarrollo social y ambiental.

A lo largo de la entrevista evidencia que la innovacion sostenible en productos de
consumo masivo depende de su integracion real dentro de la estrategia empresarial, asi como
de la capacidad de las empresas para comunicarla con transparencia, responder a las
expectativas del consumidor y mantener un equilibrio entre impacto ambiental y viabilidad

econdmica.
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Anexo 8: Entrevista a Santiago Cardoso — Sustainability and Social Impact Manager PepsiCo

La entrevista realizada a Santiago Cardoso, Sustainability and Social Impact Manager
en PepsiCo para la region Andina, permitié obtener insights relevantes sobre el papel de la
innovacion sostenible en productos de consumo masivo, especialmente desde una perspectiva
practica y estratégica dentro de una multinacional. La seleccion de este entrevistado responde
a su trayectoria en sostenibilidad, impacto social y gestion ESG, asi como a su experiencia
liderando iniciativas en diferentes paises de la region, lo que aporta una vision amplia sobre

como estas practicas se implementan en contextos reales de negocio.

Algo clave que se resaltd es que la sostenibilidad no se puede ver so6lo desde el empaque
o el proceso productivo. Més bien, debe entenderse como un enfoque integral que abarca todo
el ciclo del producto, desde el origen de las materias primas hasta su disposicion final. En este
sentido, el entrevistado insiste en que muchas empresas se quedan en lo visible, pero no
profundizan en temas como el origen de los insumos o la trazabilidad, lo que termina limitando
el verdadero impacto de la sostenibilidad. Resalté que hay un punto donde si se estd viendo
mucha innovacion, es en los empaques. El ecodisefio sigue siendo uno de los frentes mas
importantes, sobre todo porque es lo primero que ve el consumidor. Dentro de esto, se
mencionan los empaques biodegradables como una tendencia fuerte, incluso con alternativas
mas innovadoras como materiales hechos a base de hongos, que tienen un menor impacto

ambiental y son mas faciles de degradar.

Por otro lado, cuando se habla del consumidor, se nota que no todos perciben la
sostenibilidad de la misma forma. Hay una diferencia clara entre quienes estan informados y
quienes no. Los consumidores menos informados o que compran rapido suelen guiarse por lo
visual: colores verdes, mensajes “eco”, disefio del empaque, etc. En cambio, los consumidores
mas informados si buscan entender qué hay detras del producto, como la trazabilidad, los
procesos y la coherencia general de la marca. Respecto al tema del greenwashing comento que,
aunque las certificaciones pueden ayudar, muchas veces son demasiado técnicas o poco claras
para el consumidor promedio. Al final, més que los sellos, lo que realmente genera confianza

es que la empresa sea transparente y que la informacion sea facil de encontrar y entender.

Otro punto interesante es que la sostenibilidad no solo se conecta con el medio

ambiente, sino también con el autocuidado. Es decir, muchas personas prefieren productos
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sostenibles no unicamente por su impacto ambiental, sino porque los perciben como mejores
para su salud o bienestar, lo que hace que la decision de compra sea una mezcla entre conciencia
ambiental y cuidado personal. En cuanto al precio, si existe una disposicion a pagar mas por
este tipo de productos, pero estd claramente condicionada por la capacidad adquisitiva del
consumidor. En general, los productos sostenibles suelen ser mas costosos debido a procesos
mas complejos, mejores ingredientes o menores economias de escala, lo que limita su acceso
para ciertos segmentos. Ademads, se resalta que la sostenibilidad ha dejado de ser un valor
agregado para convertirse en una condicion necesaria dentro del mercado, ya que no solo
impacta la reputacion, sino que estd directamente relacionada con la continuidad del negocio,
la confianza de inversionistas y el cumplimiento de regulaciones, especialmente en contextos

internacionales donde las exigencias son cada vez mayores.

Por otro lado, también se evidenci6 que el consumidor no siempre es el foco principal
dentro de las estrategias de sostenibilidad, ya que, dependiendo del contexto, las empresas
pueden priorizar la comunicacion hacia inversionistas o reguladores. En esta misma linea, las
regulaciones juegan un papel clave, ya que pueden impulsar cambios tanto desde la presion a
través de impuestos o restricciones, como desde incentivos, promoviendo asi la innovacion
dentro de las empresas. Finalmente, se destaca que muchos estudios sobre consumidor se
quedan cortos al centrarse directamente en la sostenibilidad, cuando en realidad seria mas
relevante entender primero variables mas profundas como los valores, creencias y
motivaciones individuales, que son las que realmente influyen en el comportamiento de
compra. En general, estos hallazgos se alinean con los objetivos de la investigacidn, ya que
confirman que la innovacion sostenible, especialmente en empaques y en la cadena de valor,
es un factor clave en las empresas de consumo masivo, que la percepcion del consumidor
depende en gran parte de lo visible y de su nivel de informacion, y que la sostenibilidad no solo
fortalece la reputacion, sino que se ha convertido en un elemento necesario para competir y

mantenerse en mercados internacionales.
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Anexo 9: Entrevista a Entrevista a Julian Francisco Figueroa Espinel — Doctor en
Administracion y experto en sostenibilidad

La entrevista realizada a Julian Francisco Figueroa Espinel, Doctor en Administracion,
Magister en Gestion Ambiental y Eco6logo, permitié profundizar en una vision mucho mas
técnica, académica y critica de la sostenibilidad en productos de consumo masivo,
especialmente desde un enfoque sistémico. La seleccion de este entrevistado responde a su
trayectoria en investigacion, docencia y analisis de sostenibilidad, asi como a su experiencia
en temas de economia ambiental, responsabilidad social y negocios verdes, lo que le permite
cuestionar de manera estructural como se estan entendiendo e implementando actualmente las

innovaciones sostenibles en el mercado.

Uno de los puntos mas importantes que se destaco es que la sostenibilidad no se puede
reducir a elementos aislados como empaques biodegradables o ingredientes “naturales”. Mas
bien, debe entenderse desde una logica sistémica, donde el analisis de ciclo de vida se vuelve
clave. Es decir, no basta con evaluar un solo momento del producto, sino que es necesario
analizar todo el proceso: desde la extraccion de materias primas, pasando por la produccion,
distribucion y uso, hasta su disposicion final. En este sentido, el entrevistado hace énfasis en
que muchas de las innovaciones que hoy se comunican como sostenibles en realidad solo
responden a una parte del ciclo, lo que puede generar percepciones incompletas o incluso
engafiosas. Menciond que conceptos como “biodegradable” o “amigable con el ambiente”
deben analizarse con mas profundidad, ya que implican variables como el tiempo de
degradacion, las condiciones necesarias para que ocurra y el impacto total del material. Lo
mismo aplica para los ingredientes, donde no solo importa su origen, sino también su
composicioén quimica y sus efectos tanto en el ambiente como en la salud. De igual forma, los
procesos productivos juegan un papel clave, ya que son los que determinan el uso de energia,
la liberacién de materia y los impactos asociados, lo que conecta directamente con enfoques

como la economia circular.

En la entrevista, también se resalta que la sostenibilidad también se construye desde
cémo se comunica al consumidor. En muchos casos, las empresas seleccionan un solo atributo
del producto, por ejemplo, la reduccion de emisiones o el no testeo en animales, y lo posicionan
como el eje principal del discurso, incluso cuando no representa el impacto total del producto.
Esto responde a una ldgica de mercado en la que se busca conectar con lo que el consumidor
entiende o valora mas facilmente, especialmente en contextos como Latinoamérica, donde el

consumidor suele ser menos informado o mas incipiente en temas de sostenibilidad. Ademas,
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se evidencia que el comportamiento del consumidor varia significativamente seglin su nivel de
informacion. Un consumidor informado tiende a evaluar multiples variables del producto y a
entender la sostenibilidad de forma integral, mientras que un consumidor no informado suele
basarse en elementos mas simples como el precio o percepciones de estatus. En este punto, el
entrevistado sefiala que existe un problema importante, ya que muchos productos sostenibles
se asocian con precios mas altos, lo que refuerza la idea de que son productos “premium”,

cuando en realidad esto no siempre refleja su impacto real.

También se destaca que los factores que influyen en la decisiéon de compra no son
unicamente tangibles, ya que existen elementos intangibles como el bienestar, la afinidad con
la marca o la legitimidad que esta construye a través de causas sociales o ambientales. Por
ejemplo, un consumidor puede preferir una marca porque percibe que apoya comunidades o
tiene un proposito claro, lo que genera una conexion emocional que influye directamente en la
compra. En esa misma linea, la sostenibilidad dentro de las empresas no solo impacta en el
producto, sino también en la reputacion, la legitimidad y el posicionamiento de la marca. Las
empresas que logran construir una relaciéon cercana con las comunidades o demostrar un
compromiso real con temas sociales y ambientales tienden a generar mayor confianza, e
incluso, en algunos contextos, pueden llegar a suplir funciones que tradicionalmente

corresponderian al Estado, lo que refuerza aun mas su legitimidad frente a los consumidores.

Por otro lado, las regulaciones ambientales se presentan como el punto minimo de
cumplimiento para las empresas, aunque en la practica muchas veces no se entienden de esa
forma, ya que, debido al desconocimiento del consumidor, el simple cumplimiento de la norma
puede percibirse como un esfuerzo adicional en sostenibilidad, lo que distorsiona la forma en
que se valoran las practicas empresariales. Esto genera una confusion entre lo que realmente
es obligatorio y lo que representa un valor agregado. Finalmente, uno de los aportes mas
relevantes de la entrevista es la importancia de la educacidon en la construccion de un
consumidor mas consciente, ya que el cambio en el comportamiento depende en gran medida
de su nivel de conocimiento. En este sentido, se resalta que muchas variables clave como la
experiencia, la afinidad o los valores no se logran capturar ficilmente en encuestas
tradicionales, al ser estas de caracter cuantitativo, por lo que se hace necesario complementar
con enfoques mas cualitativos. En general, estos hallazgos aportan una vision critica a la
investigacion, mostrando que no basta con implementar cambios aislados, sino que se requiere
un enfoque sistémico que permita evaluar el impacto real de los productos, y que la percepcion

del consumidor esta influenciada tanto por su nivel de informacidén como por la forma en que
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se comunica la sostenibilidad, asi como por factores racionales y emocionales, lo cual se alinea

directamente con los objetivos del estudio.
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Anexo 10: Entrevista a Mauricio Escobar Salas — Gerente General y experto en
internacionalizacion empresarial

La entrevista realizada a Mauricio Escobar Salas, Gerente General de Escobar Salas
Consultores y profesor en temas de internacionalizacion y estrategia, permitio entender la
innovacion sostenible en productos de consumo masivo desde una perspectiva mas
empresarial, estratégica y orientada a mercados internacionales. La seleccion de este
entrevistado responde a su experiencia en consultoria, comercio internacional y sostenibilidad
aplicada a negocios, asi como a su trayectoria académica en formaciéon de directivos, lo que
aporta una vision clara sobre como estas practicas se implementan en las empresas y cémo

influyen en su competitividad en distintos mercados.

Para empezar, uno de los principales hallazgos es que no ha habido una “gran
revolucion” reciente en innovacion sostenible, sino mas bien una adopcion masiva de practicas
que ya existian desde hace varios afios. Es decir, mas que nuevos descubrimientos, lo que se
estd viendo es que las empresas estan empezando a implementar de forma mas generalizada
soluciones como empaques biodegradables, materiales reciclables o insumos provenientes de
fuentes renovables. En este sentido, la innovacion se concentra mas en la evolucion de
materiales que en cambios radicales en los productos. Ademas, se resalta que la sostenibilidad
no estd necesariamente en el producto final en si mismo, sino en toda la cadena de valor.
Aspectos como la trazabilidad, la relacion con proveedores y el origen de los insumos son cada
vez mas relevantes, lo que refuerza la idea de que la sostenibilidad se construye a lo largo de
todo el proceso y no solo en el resultado final. Desde la perspectiva del consumidor, esto se
percibe mds como una mejora en la responsabilidad del producto que como un cambio en la

forma de consumo.

Por otro lado, la percepcion de sostenibilidad por parte del consumidor esta fuertemente
influenciada por elementos como certificaciones, sellos y estandares reconocidos. Sin embargo,
el entrevistado destaca que estos solo son efectivos cuando el consumidor los conoce y entiende
su significado. En muchos casos, especialmente en mercados como América Latina, existe un
alto nivel de desconocimiento, lo que genera escepticismo frente a las marcas y facilita la
percepcion de greenwashing. Por esta razon, mas alla de tener certificaciones, se vuelve clave

la comunicacion y el marketing para explicar qué significan y por qué son relevantes.

En cuanto a los factores que influyen en la preferencia por productos sostenibles, se

identifican tres principales: el nivel de conciencia del consumidor, su capacidad adquisitiva y
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el grado de exposicion que haya tenido al tema. Es decir, los consumidores mas informados y
con mayor capacidad de pago son quienes tienden a valorar mas estos atributos. Sin embargo,
también se observa una tendencia reciente en la que los consumidores ya no estan dispuestos a

pagar mas por sostenibilidad, sino que esperan que esta sea un estdndar incluido en el producto.

Se evidencia que el posicionamiento internacional de las marcas si se ve impactado
positivamente por la sostenibilidad, ya que los consumidores valoran este tipo de practicas y
pueden castigar a las empresas que no las implementan. Sin embargo, este tema debe manejarse
con cuidado en la comunicacién, porque todavia hay consumidores que perciben la
sostenibilidad como una estrategia para generar beneficios econdmicos, lo que puede generar
desconfianza. En esa misma linea, también se destaca que no todas las empresas adoptan la
sostenibilidad por una conviccidon genuina, sino que muchas lo hacen por razones econdomicas,
ya sea para reducir costos o atraer mas clientes. Aun asi, esto no necesariamente es negativo,
ya que permite que mas empresas empiecen a integrar estas practicas, incluso si el punto de

partida no es completamente ambiental o social.

Por otro lado, las regulaciones se identifican como el principal motor que impulsa la
sostenibilidad dentro de las empresas, ya que sin estas es poco probable que la mayoria adopte
estas practicas de manera voluntaria, lo que refuerza el papel clave del Estado. Finalmente, uno
de los aportes mas relevantes es que existe un gran vacio en el conocimiento del consumidor,
ya que muchas personas no entienden realmente qué es la sostenibilidad ni qué significan los
sellos o certificaciones presentes en los productos, lo que genera desconfianza y limita el
impacto de estas iniciativas. En este sentido, se resalta que las encuestas tradicionales pueden
quedarse cortas porque asumen que el consumidor ya tiene estos conocimientos, cuando en
realidad no siempre es asi. En general, estos hallazgos refuerzan los objetivos de la
investigacion, mostrando que la innovacion sostenible en productos de consumo masivo no se
basa tanto en cambios radicales, sino en la adopcidn progresiva de practicas mas responsables
a lo largo de la cadena de valor, y que la percepcion del consumidor depende en gran medida
de su nivel de conocimiento y de cémo se comunica la sostenibilidad, lo que influye
directamente en la aceptacion del producto y en el posicionamiento de las marcas en mercados

internacionales.
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Anexo 11: Entrevista a Adela Margarita Vélez Rolon - Lider del Laboratorio de
Futuro del CESA

La entrevista realizada a Margarita Vélez Rolon, PhD en Educacidon con énfasis en
gestion del conocimiento organizacional y actual coordinadora de la Maestria en
Emprendimiento e Innovacion del CESA, permiti6 analizar la sostenibilidad desde una
perspectiva académica y estratégica, particularmente en relacién con su integracion en los
modelos de negocio, la percepcion del consumidor y las dindmicas de mercado. La entrevistada
fue seleccionada debido a su trayectoria como investigadora en sostenibilidad, innovacion y
modelos de negocio sostenibles, 1o que le permite aportar una vision critica y estructural sobre

el rol de la sostenibilidad en las organizaciones.

A partir de su experiencia, la entrevistada plantea que la sostenibilidad ha dejado de ser
un atributo diferenciador para convertirse en una condicion implicita de la innovacion. Es decir,
actualmente cualquier innovacion empresarial debe incorporar criterios de sostenibilidad para
responder a las exigencias del mercado, lo que refleja una transicion hacia modelos donde la
sostenibilidad ya no es opcional, sino un requisito basico en el desarrollo de productos y

Servicios.

En cuanto a las innovaciones sostenibles mas visibles, la entrevistada coincide en que
los empaques y los ingredientes son los elementos que actualmente tienen mayor impacto en
la percepcion del consumidor. Sin embargo, resalta que muchas de las transformaciones mas
relevantes, especialmente aquellas relacionadas con procesos productivos y operacion interna,
no son percibidas por el consumidor, lo que genera una brecha entre las acciones reales de

sostenibilidad de las empresas y lo que el consumidor logra identificar.

Uno de los hallazgos mas importantes de la entrevista es la limitada influencia que, en
la actualidad, tienen modelos de economia circular como los refills en la decision de compra
del consumidor, particularmente en contextos como el colombiano. La entrevistada sefiala que
este tipo de innovaciones ain se encuentran en una etapa temprana de adopcion y requieren un
mayor nivel de educacion del consumidor, ya que actualmente no son percibidas como
generadoras de valor tangible. Esto evidencia que la transicion hacia modelos circulares no
depende unicamente de la oferta de las empresas, sino también de cambios culturales y

educativos en los consumidores.

En relacion con la percepcion de sostenibilidad, la entrevistada enfatiza la importancia

de la trazabilidad y la verificabilidad como elementos clave para construir credibilidad. Mas
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alld de los mensajes comunicacionales o certificaciones, considera que el verdadero valor para
el consumidor radica en la posibilidad de verificar el impacto de los productos a lo largo de su
cadena de valor. Esto responde a un contexto donde los consumidores presentan una creciente
desconfianza hacia los discursos de sostenibilidad, fendmeno que la entrevistada describe como
una “fatiga de sostenibilidad”, en la que los consumidores estan saturados de mensajes que no

siempre se traducen en acciones reales.

La entrevista resalta el papel de la educaciéon del consumidor como un factor
determinante en la adopcion de productos sostenibles. La entrevistada sefala que, aunque
existe una intencion generalizada de ser mas sostenible, los consumidores no siempre tienen
claridad sobre qué significa realmente la sostenibilidad ni como aplicarla en sus decisiones de
compra. Esta falta de conocimiento limita la capacidad de las innovaciones sostenibles para
generar valor percibido, lo que a su vez refuerza la importancia de estrategias de comunicacion

y educacion por parte de las marcas.

En términos de comportamiento de compra, la entrevistada confirma que el precio
continua siendo el factor predominante en la decision del consumidor, incluso por encima de
la sostenibilidad. Asimismo, destaca la existencia de una brecha entre lo que los consumidores
declaran en estudios de percepcion y su comportamiento real de compra, ya que, aunque
manifiestan interés en productos sostenibles, en la practica priorizan opciones mas economicas.
Este hallazgo cuestiona la validez de ciertos enfoques metodologicos basados unicamente en
percepciones declaradas, sugiriendo la necesidad de complementar estos estudios con analisis

del comportamiento real.

Desde una perspectiva de mercado, la entrevistada sefiala que la sostenibilidad tiene un
mayor impacto en mercados internacionales mas maduros, como el europeo, donde las
regulaciones y certificaciones son mas estrictas y condicionan el acceso de los productos. En
este contexto, las certificaciones juegan un papel clave tanto en la reputacion de las marcas
como en la confianza del consumidor, ya que actian como mecanismos de validacion externa

frente a posibles practicas de greenwashing.

En la entrevista se destaco que las regulaciones ambientales y las certificaciones son,
en muchos casos, los principales impulsores de la sostenibilidad dentro de las empresas, mas
alla de una motivacion puramente estratégica o de proposito. Esto sugiere que la sostenibilidad
en el sector empresarial aun estd en proceso de consolidacion, dependiendo en gran medida de

presiones externas mas que de transformaciones internas completamente integradas.
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De esta entrevista se puede concluir que la sostenibilidad en el contexto actual enfrenta
importantes desafios relacionados con la percepcion, la educacion del consumidor y la
generacion de valor tangible. Asimismo, evidencian que la transicion hacia modelos mas
sostenibles requiere no solo innovacién empresarial, sino también cambios estructurales en el

comportamiento y conocimiento del consumidor.
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Anexo 12: Entrevista a Fernando Ojeda — Profesor Universidad Piloto de Colombia

La entrevista realizada a Fernando Ojeda, profesor de la Facultad de Ciencias Sociales,
Humanas y Empresariales de la Universidad Piloto, permitié analizar la innovacion sostenible
desde una perspectiva académica enfocada en el comportamiento del consumidor y las
dinamicas de mercado. El entrevistado fue seleccionado por su experiencia en temas

empresariales y su conocimiento en entornos tanto B2C como B2B.

A partir de su experiencia, el entrevistado sefiala que las innovaciones sostenibles no se
limitan al producto, sino que también incluyen procesos y servicios asociados, como la
posventa, la trazabilidad de la informacion y el uso de canales digitales para garantizar
transparencia. Asimismo, resalta diferencias entre mercados, destacando que en Asia existe una
mayor exigencia en la verificacion de la informacion del producto, mientras que en América

Latina se valora mas la continuidad del servicio y la experiencia del cliente.

En cuanto a la percepcion del consumidor, indica que la sostenibilidad es relevante
cuando se traduce en beneficios concretos como eficiencia, rapidez y claridad en la
informacion. Ademas, destaca que practicas como la economia circular, especialmente la
reutilizacion de envases, estdn ganando reconocimiento. Sin embargo, la credibilidad depende
de que estas iniciativas estén respaldadas por datos verificables y procesos visibles, siendo los

empaques uno de los principales elementos de percepcion.

Por otro lado, la disposicién a pagar mas por productos sostenibles es limitada y
depende del impacto en el precio, siendo aceptados incrementos moderados siempre que no
generen una diferencia significativa frente a alternativas convencionales. A su vez, la
sostenibilidad puede influir en el posicionamiento de marca, especialmente en consumidores

con mayor conciencia ambiental, donde se convierte en un factor de confianza.

Fernando destac6 el papel de las regulaciones y la presion social en la adopcion de
practicas sostenibles, asi como la importancia de una comunicacion clara y accesible para el
consumidor. En conjunto, lo expuesto a lo largo de la entrevista evidencia que la innovacion
sostenible trasciende el producto y depende de su integracion con procesos, comunicacion y

experiencia de consumo para generar un impacto real en el mercado.
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Anexo 13: Sintesis de hallazgos cualitativos

A partir de las entrevistas realizadas a expertos de la industria, académicos y
profesionales de distintas areas de L’Oréal y otros sectores, se identificaron varios patrones
comunes que permiten responder a la pregunta de investigacion sobre el impacto de la
innovacion sostenible en empaques e ingredientes en la aceptacion del consumidor y el

posicionamiento internacional.

En primer lugar, uno de los hallazgos mas consistentes es que la innovacion sostenible
en productos de consumo masivo se concentra principalmente en dos frentes: los empaques y
los ingredientes, lo cual coincide directamente con el foco de la investigacion. En el caso de
los empaques, se evidenci6 una fuerte tendencia hacia la reduccidon de materiales, el uso de
plésticos reciclados o biodegradables y el desarrollo de modelos de economia circular como
los refills. Por su parte, en ingredientes, la innovacion se orienta hacia el uso de fuentes
renovables, la reduccién de insumos petroquimicos y el desarrollo de formulaciones mas
eficientes en el uso de recursos como el agua. Sin embargo, varias entrevistas coinciden en que
estas innovaciones no necesariamente representan cambios radicales recientes, sino mas bien
una adopcidn progresiva y masiva de practicas que ya existian, especialmente en mercados mas

desarrollados.

Ahora, en cuanto a la aceptacion del consumidor, se identifico) que el empaque juega
un rol clave como principal punto de contacto y comunicacion de la sostenibilidad. Es decir,
los atributos visibles, como materiales reciclados, etiquetas o formatos refill, son los que mas
influyen en la percepcion del consumidor, mientras que aspectos mas complejos, como la
sostenibilidad en ingredientes o procesos productivos, suelen pasar desapercibidos si no se
comunican adecuadamente. Aun asi, la decision de compra no depende Unicamente de estos
atributos, ya que factores como el precio, la calidad y la funcionalidad del producto siguen
siendo determinantes. De hecho, uno de los hallazgos mas relevantes es que, aunque existe una
intencion positiva hacia productos sostenibles, en la practica el consumidor no esta dispuesto

a pagar significativamente mas por ellos, especialmente en mercados latinoamericanos.

Otro punto importante es que la percepcion y adopcion de la sostenibilidad varia
significativamente segun el nivel de informacién del consumidor. Se identifico una clara

diferencia entre consumidores informados, que valoran la trazabilidad, los procesos y el
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impacto real del producto, y consumidores menos informados, que tienden a basarse en
elementos visuales o en mensajes simplificados. En este sentido, la educacion del consumidor
se posiciona como un factor clave, ya que existe un amplio desconocimiento sobre qué es la
sostenibilidad y qué significan conceptos como certificaciones, sellos o atributos ambientales.
Esto, a su vez, genera escepticismo y facilita la percepcion de greenwashing, lo que resalta la

importancia de una comunicacion clara, coherente y respaldada por evidencia.

En linea con lo anterior, las entrevistas muestran que la sostenibilidad no solo se
comunica a través del producto, sino que depende en gran medida de la estrategia de
comunicacion y posicionamiento de la marca. Factores como la transparencia, la consistencia
del mensaje y el respaldo en certificaciones reconocidas influyen directamente en la confianza
del consumidor. Ademads, se identificdé que elementos intangibles como la afinidad con la
marca, el proposito social y la legitimidad también juegan un papel importante en la decisién
de compra, lo que demuestra que la sostenibilidad tiene una dimensién emocional ademas de

funcional.

En relacion con el posicionamiento internacional, se encontrd que la sostenibilidad se
ha convertido en un factor cada vez mas relevante, no solo como elemento diferenciador, sino
como una condicion necesaria para competir en mercados globales. En este sentido, contribuye
a fortalecer la reputacion, la legitimidad y la confianza frente a distintos stakeholders,
incluyendo consumidores, inversionistas y reguladores. Sin embargo, también se evidencid que
la sostenibilidad por si sola no garantiza el posicionamiento, ya que debe estar acompafnada de

otros factores como la calidad del producto, la innovacion y una estrategia de marca sélida.

Por otro lado, uno de los hallazgos mas claros es el papel determinante de las
regulaciones ambientales en la adopcion de practicas sostenibles. En multiples entrevistas se
coincide en que estas funcionan como el principal motor de cambio dentro de las empresas, ya
que establecen un estindar minimo de cumplimiento y, en muchos casos, condicionan el acceso
a mercados internacionales. Esto es especialmente relevante en regiones como Europa, donde
las regulaciones son mas estrictas y terminan influyendo en la adopcion de estas practicas en

otros mercados.

Un hallazgo transversal es que la sostenibilidad debe entenderse como un enfoque
integral y sistémico, que va mas alla del producto y abarca toda la cadena de valor. Esto incluye

desde el origen de los insumos hasta la disposicion final, asi como la relacion con proveedores,
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los procesos productivos y la comunicacion al consumidor. En este sentido, se evidencia que
el verdadero impacto de la innovacion sostenible no depende Unicamente de los cambios
técnicos en empaques e ingredientes, sino de su integracion dentro de una estrategia
empresarial coherente y de la capacidad de las marcas para traducir estos avances en valor

percibido por el consumidor.

Los hallazgos se las entrevistas permiten concluir que la innovacion sostenible en
empaques e ingredientes si tiene un impacto en la aceptacion del consumidor y en el
posicionamiento internacional de L’Or¢al, pero este impacto estd mediado por variables clave
como el precio, la comunicacion, el nivel de conocimiento del consumidor y el contexto
regulatorio. Esto respalda los objetivos de la investigacion y confirma que la sostenibilidad,
mas que un atributo aislado, es un factor estratégico que influye tanto en la percepcion del

consumidor como en la competitividad de las empresas en mercados globales.
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Anexo 14: Analisis detallado de los resultados cuantitativos de la encuesta

Con el fin de analizar la percepcion del consumidor frente a la innovacion sostenible
en la industria de belleza y cuidado personal, se disefid y aplic6 una encuesta dirigida a
consumidores de América Latina. Para el presente analisis se obtuvo una muestra total de 201
respuestas validas, lo que permite identificar tendencias mas robustas en el comportamiento y

percepciones de los consumidores.

En términos demograficos, la muestra estd compuesta principalmente por personas
residentes en Colombia, lo cual resulta coherente con el alcance del estudio y con el interés de
analizar la percepcion del consumidor en mercados latinoamericanos. En cuanto a la
distribucion por género, la mayoria de los participantes corresponde al género femenino
(83,0%), mientras que el 17,0% se identifica como masculino, lo que evidencia una alta

participacion femenina, consistente con el perfil tipico de consumo en la industria cosmética.

Respecto a la edad de los encuestados, a diferencia del andlisis preliminar, se observa
una distribucion mas diversa entre los diferentes rangos etarios. El grupo predominante
corresponde a personas entre 18 y 24 afios (28,9%), seguido por el segmento de 55 afios o mas
(23,4%), 35 a 44 anos (20,9%) y 45 a 54 afios (18,9%), mientras que el grupo de 25 a 34 afos
representa el 8,0% de la muestra. Este cambio en la composicion de la muestra resulta
particularmente relevante, ya que permite contar con una vision mas equilibrada entre
generaciones, enriqueciendo el analisis del comportamiento del consumidor frente a la

sostenibilidad.

Uno de los primeros resultados relevantes de la encuesta se relaciona con el nivel de
conciencia ambiental declarado por los participantes. Como se observa en la Figura 2, la
mayoria de los encuestados se percibe a si misma como una persona ambientalmente
consciente, concentrandose principalmente en los niveles 4 (34,8%), 3 (29,4%) y 5 (25,9%) de
la escala. Esto indica que aproximadamente el 90% de los participantes se ubica en niveles
medios o altos de conciencia ambiental, evidenciando una fuerte orientacion hacia temas de

sostenibilidad dentro de la muestra.

Este resultado se confirma también a través de los estadisticos descriptivos obtenidos

para esta variable. La media de la respuesta fue de 3,73 en una escala de 1 a 5, mientras que la
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mediana se ubica en 4, lo que indica que una proporcion significativa de los encuestados tiende
a posicionarse hacia niveles altos de conciencia ambiental. Por su parte, la desviacion estandar
de 1,04 sugiere una variabilidad moderada en las respuestas, evidenciando que, aunque la
tendencia general es positiva, existen diferencias en la intensidad de dicha percepcion entre los

participantes.

Este resultado resulta relevante para la investigacion, ya que sugiere que la muestra esta
compuesta por consumidores que, al menos en términos declarativos, presentan una alta
sensibilidad frente a temas de sostenibilidad. En el contexto del trabajo de grado, este hallazgo
permite analizar posteriormente si esta autopercepcion se traduce efectivamente en
comportamientos de compra mas favorables hacia productos con innovaciones sostenibles
dentro de la industria de belleza, o si, por el contrario, persiste una brecha entre la actitud

declarada y las decisiones reales de consumo.

Figura 12: Percepcion de conciencia ambiental en los encuestados

Percepcion de conciencia ambiental en los encuestados (Pregunta 4)
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Uno de los resultados mas relevantes de la encuesta se relaciona con el nivel de
conciencia ambiental declarado por los participantes. Como se observa en la Figura 2, la

mayoria de los encuestados se percibe a si misma como una persona ambientalmente
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consciente, concentrandose principalmente en los niveles 4 (34,8%), 3 (29,4%) y 5 (25,9%) de

la escala.

En conjunto, estos resultados indican que aproximadamente el 90% de los encuestados
se ubica en niveles medios y altos de conciencia ambiental, lo que evidencia una fuerte
sensibilidad hacia temas de sostenibilidad dentro de la muestra. Por el contrario, los niveles
bajos de conciencia (1 y 2) presentan una participacion reducida, representando menos del 10%

del total.

Este comportamiento se confirma a través de los estadisticos descriptivos obtenidos
para esta variable. La media de la respuesta fue de 3,73 en una escala de 1 a 5, mientras que la
mediana se ubica en 4, lo que indica una tendencia general hacia niveles altos de
autopercepcion ambiental. Por su parte, la desviacion estandar de 1,04 sugiere una variabilidad
moderada en las respuestas, evidenciando que, aunque la mayoria de los encuestados presenta

una percepcion positiva, existen diferencias en la intensidad de dicha conciencia.

Este resultado resulta particularmente relevante para la investigacion, ya que sugiere
que los consumidores no solo estan expuestos al discurso de la sostenibilidad, sino que lo han
interiorizado a nivel declarativo. Sin embargo, este hallazgo adquiere mayor valor analitico
cuando se contrasta con otros resultados del estudio, especialmente aquellos relacionados con
la disposicion a pagar y la decision de compra, donde se evidencian diferencias entre lo que los

consumidores afirman valorar y lo que efectivamente determina su comportamiento.

En este sentido, la alta concentracion de respuestas en niveles elevados de conciencia
ambiental constituye una base importante para analizar la existencia de una posible brecha entre
actitud y comportamiento (attitude—behavior gap), lo cual permite profundizar en la
comprension del rol real de la sostenibilidad dentro del proceso de decision de compra en la

industria cosmética.
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Figura 13: Jerarquizacion de factores en la decision de compra de cosméticos y cuidado
personal

Jerarquizacion de factores en la decision de compra (201 respuestas)

Ranking (1=Mas importante)
1

Frecuencia

A0 aal aad ) oM 4
pqec.\ @\\da cesm-\“da teﬁ"‘jmda ?Epu‘ac,\o Nb“oda
23 0%

Factor

Con el objetivo de identificar cudles son los principales factores que influyen en la
decision de compra de cosméticos o productos de cuidado personal, se incluyé en la encuesta
la siguiente pregunta: “Ordena los siguientes factores segin su nivel de importancia en tu
decision de compra (siendo 1 el mas importante y 6 el menos importante)”. Los factores
evaluados fueron precio, calidad o efectividad del producto, accesibilidad, sostenibilidad,

reputacion de la empresa y publicidad o marketing.

La Figura 3 presenta la distribucion de respuestas obtenidas a partir de la muestra total
de 201 encuestados, mostrando la frecuencia con la que cada factor fue ubicado en las

diferentes posiciones de importancia.

Como se observa en la figura, la calidad o efectividad del producto se consolida como
el factor mas determinante, concentrando la mayor cantidad de respuestas en la posicion 1 (95
encuestados), muy por encima del resto de variables. Este resultado confirma que los atributos
funcionales contintan siendo el principal driver en la decision de compra dentro de la industria

cosmeética.

Por su parte, factores como precio (45), reputacion de la empresa (45) y accesibilidad
(42) también presentan una presencia significativa en los primeros niveles de importancia, lo
que evidencia que los consumidores mantienen una fuerte orientacién hacia variables

economicas y de conveniencia en su proceso de decision.
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En contraste, la sostenibilidad muestra un comportamiento diferente, concentrandose
principalmente en posiciones intermedias, especialmente en los niveles 2 (48 respuestas) y 3
(60 respuestas), siendo este ultimo el nivel donde alcanza su mayor frecuencia. Aunque 26
encuestados la ubicaron como el factor mas importante, la distribucion general indica que no

es priorizada frente a variables tradicionales.

Este patrén evidencia que la sostenibilidad es valorada por los consumidores, pero no
ocupa un rol central en la decision inicial de compra. Mas bien, funciona como un criterio
complementario que gana relevancia una vez se han satisfecho aspectos fundamentales como

la calidad y el precio.

Este hallazgo se conecta directamente con los resultados del analisis de coherencia y
las correlaciones, donde se evidenci6 la existencia de un attitude—behavior gap. Es decir,
aunque los consumidores declaran altos niveles de conciencia ambiental, esto no se traduce con

la misma intensidad en sus decisiones de compra.

Asimismo, estos resultados se alinean con las percepciones recogidas en las entrevistas
a expertos del sector, quienes sefialaron que, en mercados latinoamericanos, factores

econdmicos y funcionales continiian predominando en el comportamiento del consumidor.

En este sentido, los resultados de la encuesta permiten concluir que la sostenibilidad,
aunque relevante a nivel discursivo, ain no desplaza a los atributos tradicionales como
principal criterio de decision. Este hallazgo resulta clave para entender su rol dentro de la
estrategia de innovacion e internacionalizacion de marcas como L’Oréal, donde la
sostenibilidad debe integrarse estratégicamente con atributos funcionales para generar impacto

real en el mercado.
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Figura 14: Nivel de importancia asignado a la sostenibilidad en la decision de compra
de productos de cuidado personal
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Con el fin de evaluar la relevancia que los consumidores otorgan a la sostenibilidad en
su proceso de compra, se incluy6 en la encuesta la siguiente pregunta: “; Qué tan importante es
la sostenibilidad para ti al comprar productos cosméticos o de cuidado personal?”, medida en

una escala de 1 a 5.

Como se observa en la Figura 14, la percepcion de importancia de la sostenibilidad
presenta una concentracion significativa en los niveles medios y altos de la escala. En
particular, el nivel 3 (32,3%) registra la mayor frecuencia, seguido por los niveles 4 (28,9%) y
5 (25,9%). En conjunto, estos resultados indican que aproximadamente el 87% de los
encuestados considera la sostenibilidad como un factor de importancia media o alta en su

decision de compra.

Por el contrario, los niveles bajos de importancia (1 y 2) presentan una participacion
reducida, representando en conjunto cerca del 13% de la muestra, lo que evidencia que la

sostenibilidad es un atributo ampliamente reconocido dentro del discurso del consumidor.

Este resultado confirma que la sostenibilidad ocupa un lugar relevante dentro de la
percepcion del consumidor, aunque no necesariamente como el principal criterio de decision.
De hecho, al contrastar estos resultados con la jerarquizacion de factores (Pregunta 5), se
observa que, a pesar de ser valorada, la sostenibilidad no supera en prioridad a variables como

la calidad o el precio.
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Este comportamiento refuerza la existencia de una dindmica clave en el consumo
sostenible: los consumidores reconocen la importancia de la sostenibilidad, pero esta no
siempre se traduce en el factor determinante al momento de la compra. En otras palabras, la
sostenibilidad funciona como un atributo valorado, pero subordinado a criterios funcionales y

econdmicos.

En este sentido, los resultados se alinean con el concepto de attitude—behavior gap,
evidenciando que existe una diferencia entre la importancia declarada de la sostenibilidad y su
impacto real en la decision de compra. Este hallazgo resulta fundamental para el analisis del
modelo de investigacion, ya que permite comprender que la aceptacion del consumidor frente
a la innovacion sostenible no depende Uinicamente de la conciencia o valoracion del atributo,

sino de su integracion efectiva dentro de la propuesta de valor del producto.

Figura 15: Matriz de correlacion entre conciencia ambiental, importancia de la
sostenibilidad e importancia del precio

Conciencia Importancia Importancia precio
ambiental sostenibilidad P P
Conciencia 1.000 0.397 0.086
ambiental
Importancia 0.397 1.000 0.065
sostenibilidad . ’ ’
Importancia precio 0.086 0.065 1.000

Con el fin de analizar la relacion entre la conciencia ambiental, la importancia atribuida
a la sostenibilidad y la relevancia del precio en la decisién de compra, se realiz6 un analisis de

correlacion utilizando el coeficiente de Pearson. Los resultados se presentan en la Figura 15.

En primer lugar, se observa una correlacion positiva moderada entre la conciencia
ambiental y la importancia de la sostenibilidad (r = 0,397). Este resultado indica que los
consumidores que se perciben como mas conscientes ambientalmente tienden también a
otorgar una mayor importancia a la sostenibilidad en sus decisiones de compra. Desde la

perspectiva del modelo teodrico, este hallazgo es consistente con la literatura sobre
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comportamiento del consumidor verde, ya que evidencia una coherencia a nivel actitudinal

entre valores y percepciones.

Sin embargo, al analizar la relacion entre la conciencia ambiental y la importancia del
precio, se identifica una correlacion positiva muy débil (r = 0,086). De manera similar, la
relacion entre la importancia de la sostenibilidad y la importancia del precio también resulta
débil (r = 0,065). Estos resultados sugieren que el precio opera como un factor independiente
dentro del proceso de decision, sin una relacion significativa con las variables asociadas a la

sostenibilidad.

Este patron resulta particularmente relevante para la investigacion, ya que evidencia
que, aunque existe una conexidn clara entre conciencia ambiental y valoraciéon de la
sostenibilidad, dicha relacidon no se extiende hacia variables econdmicas como el precio. En
otras palabras, los consumidores pueden reconocer la importancia de la sostenibilidad sin que
esto implique una menor sensibilidad al precio o una disposiciéon automadtica a priorizar

productos sostenibles en contextos de decision real.

En este sentido, los resultados refuerzan la existencia del attitude—behavior gap, ya que
evidencian que las actitudes proambientales se mantienen en el plano perceptual, pero no
necesariamente influyen en variables clave del comportamiento econémico. Este hallazgo es
consistente con los analisis previos de correlacion y con la jerarquizacion de factores, donde se
observo que el precio y la calidad contintian teniendo un peso predominante en la decision de

compra.

Finalmente, estos resultados permiten concluir que la sostenibilidad, aunque relevante
dentro del sistema de creencias del consumidor, ain no logra desplazar a los factores
econdmicos tradicionales. Esto tiene implicaciones importantes para la estrategia empresarial,
ya que sugiere que la integracion de atributos sostenibles debe ir acompanada de propuestas de
valor competitivas en términos de precio y desempefio para generar un impacto real en el

mercado.



109

Figura 16: Matriz de correlacion entre la percepcion de innovacion de L’Oréal y la
preferencia por marcas con empaques sostenibles

Innovacion Empaques
L'Oréal sostenibles
Innovacion L'Oréal 1000 0.126
Empaques
sostenibles 0.126 1.000

Con el objetivo de analizar la relacion entre la percepcion de innovacion de L’Oréal y
la preferencia del consumidor por marcas que utilizan empaques sostenibles, se realizé un
analisis de correlacion utilizando el coeficiente de Pearson. Los resultados se presentan en la

Figura 6.

El coeficiente de correlacion obtenido fue r = 0,126, calculado a partir de las respuestas
obtenidas en la encuesta mediante un analisis de correlacion de Pearson entre la variable
“preferencia por empaques sostenibles” y la variable “percepcion de innovacion de L’Oréal”.
Este resultado evidencia una correlacion positiva débil entre ambas variables, lo que indica que
existe una relacion directa, pero de baja intensidad. En este sentido, los consumidores que
prefieren marcas con empaques reciclables o recargables tienden, en cierta medida, a percibir
a L’Oréal como una empresa innovadora dentro de la industria de belleza; sin embargo, esta

asociacion no es lo suficientemente fuerte como para evidenciar una relacion significativa.

Este resultado sugiere que, aunque la sostenibilidad puede contribuir a la percepcion de
innovacién, no constituye un factor determinante por si solo en la construccién del
posicionamiento de marca. Es decir, los consumidores no asocian automaticamente el uso de

empaques sostenibles con un mayor nivel de innovacidon empresarial.

Desde la perspectiva del modelo de investigacion, este hallazgo matiza la hipotesis H1,
ya que indica que la innovacion sostenible no impacta directamente el posicionamiento
internacional a través de la percepcion de innovacion de manera fuerte o evidente. En cambio,
su efecto podria estar mediado por otras variables, como la aceptacion del consumidor, la

credibilidad o la experiencia de uso del producto.

Adicionalmente, este resultado refuerza la idea de que la sostenibilidad, aunque
relevante, no es suficiente por si sola para construir una percepcion soélida de innovacion en el

consumidor. En este sentido, las empresas deben integrar la sostenibilidad dentro de una
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propuesta de valor mas amplia, donde se combine con atributos funcionales, tecnoldgicos y de

desempefio para generar un impacto mas significativo en la percepcion de la marca.

En conjunto, estos hallazgos sugieren que la relacion entre innovacidon sostenible y
posicionamiento no es directa, sino que requiere de mecanismos intermedios que traduzcan las

practicas sostenibles en valor percibido por el consumidor.

Figura 17: Matriz de correlacion entre la preferencia por marcas con empaques
sostenibles y la disposicion a pagar mas por productos con innovaciones sostenibles

Empaques Disposicion a
sostenibles pagar
Empaques 1.000 0.431
sostenibles
Disposicion a pagar 0431 1.000

Los resultados cuantitativos permiten identificar que los consumidores muestran una
percepcion positiva hacia la sostenibilidad dentro de la industria de belleza; sin embargo, su
influencia en la decisién de compra coexiste con otros factores tradicionales como la calidad

del producto y el precio.

El analisis de correlacion evidencia que la preferencia por marcas que utilizan
empaques reciclables o recargables presenta una correlacion positiva moderada con la
disposicion a pagar por productos con innovaciones sostenibles (r = 0,431). Este resultado
sugiere que los consumidores que valoran mas las practicas sostenibles tienden también a

mostrar una mayor disposicion a asumir un sobrecosto por este tipo de atributos.

Desde la perspectiva del modelo de investigacion, este hallazgo aporta evidencia
empirica solida que respalda la hipotesis H2, al demostrar que la innovacion sostenible —
representada en este caso por el uso de empaques sostenibles— influye positivamente en la

aceptacion del consumidor, particularmente en su dimension econdomica.

No obstante, la magnitud moderada de la correlacion indica que esta relacion, aunque
significativa, no es absoluta. Es decir, si bien la sostenibilidad influye en la disposicion a pagar,
no constituye el Gnico determinante del comportamiento del consumidor. Factores como el
precio base, la percepcion de calidad y la confianza en la marca continuan desempefiando un

papel relevante en la decision final.
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En este sentido, los resultados refuerzan la idea de que la sostenibilidad opera como un
atributo que puede potenciar la valoracion del producto, pero cuya efectividad depende de su
integracion con otros elementos de la propuesta de valor. Esto implica que las estrategias de
innovacion sostenible deben disenarse de manera complementaria, buscando no solo generar
impacto ambiental positivo, sino también aportar beneficios claros y percibidos por el

consumidor.

En conjunto, este hallazgo constituye una de las evidencias mas relevantes del estudio,
ya que demuestra que la sostenibilidad tiene la capacidad de influir en decisiones economicas
reales, validando asi su rol dentro de las estrategias de innovacién y competitividad en la

industria cosmética.



