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Resumen

El propésito de este articulo es determinar la actitud de los colombianos
frente al consumo socialmente responsable, para lo cual se realiz6 una
investigacién descriptiva a nivel nacional. Esta tomé como referencia las
principales ciudades de Colombia: Bogotd, Cali, Medellin y Barranquilla,
con una muestra de 400 sujetos distribuidos homogéneamente, en la cual se
evaluaron las actitudes respecto de cuatro grandes dimensiones: 1) la com-
pra racional, 2) la ética, 3) el consumo responsable 4) y temas medioam-
bientales, con preguntas medidas en una escala de Likert. El andlisis de
los datos se realiz6 mediante la técnica estadistica multivariante analisis
de conglomerados (cltster). Dentro de los principales resultados, se pudo
identificar que para los colombianos es importante la temdtica abordada, lo
cual se evidencia con la actitud positiva respecto del consumo responsable,
especificamente con la responsabilidad social empresarial.

Palabras clave: consumo socialmente responsable; actitud; andlisis de conglomerados;
ética.

Abstract

The purpose of this article is to determine the attitude of Colombians towards
socially responsible consumption, for which a descriptive research was carried
out at the national level, taking as reference the main cities; Bogotd, Cali,
Medellin and Barranquilla with a sample of 400 subjects distributed ho-
mogeneously among these four cities, in which the attitudes were evaluated
regarding four major dimensions: rational purchasing, ethics, responsible con-
sumption in general and environmental issues; all questions were measured on
a Likert scale and data analysis was performed from the multivariate statistical
technique “Conglomerate Analysis” (Cluster). Among the main results, it was
possible to identify that for Colombians, the subject is important, which is evi-
denced by the positive attitude towards the issue of responsible consumption,
specifically with corporate social responsibility.

Keywords: Socially responsible consumption, attitude, analysis of conglomerates,
ethics.

Fecha de recepcién: 20 de septiembre de 2017
Fecha de aceptacién: 12 de noviembre de 2017



EL ESTEREOTIPO DE LOS COLOMBIANOS FRENTE AL CONSUMO SOCIALMENTE RESPONSABLE

1. INTRODUCCION

De manera positiva, se ha visto como durante la Gltima década se ha lo-
grado evidenciar la forma como las nuevas generaciones de consumidores
han conformado un segmento mucho més exigente y participativo en lo
que se refiere a las actividades de responsabilidad social y ambiental de las
empresas, lo cual ha traido resultados positivos para ellas.

En la actualidad, las nuevas generaciones de consumidores tienen una
imagen mds positiva de las marcas que estin consumiendo representada
con el 93 %, con respecto al consumo de hace 8 afios, representado en un
85 %. De acuerdo con lo anterior, podemos ver un alto nivel de confianza
(91 %) y lealtad (89 %), hacia aquellas empresas que realizan acciones
de apoyo social y medioambiental, as{ como también se muestran mds
dispuestos a comprar sus productos y servicios (89 %) y a recomendarlas
a otras personas (82 %), con respecto a afios anteriores. (CONE, 2013,
citado por Pascual, Pefialosa y Lépez, 2015).

Esta tendencia a considerar el compromiso social y ambiental de las em-
presas a la hora de tomar decisiones de compra y consumo parece indicar
que estas nuevas generaciones tienen una mayor conciencia del poder de
sus decisiones, de la informacién que disponen para ellas y de los bene-
ficios o consecuencias que de ellas se derivan, algo de lo que quizd las
generaciones previas no posefan.

Hoy en dfa, pocas actividades despiertan mayor preferencia y afinidad de
marca que aquellas relacionadas con los aspectos sociales, éticos y am-
bientales del comportamiento de las empresas. Incorporar estas activi-
dades en los lineamientos estratégicos de ellas, asi como conocer y saber
comunicarse eficazmente con este creciente segmento de consumidores
socialmente responsables, Ginico en sus caracteristicas, comportamientos
y expectativas, puede suponer un factor clave para la competitividad fu-
tura de las empresas colombianas (CONE, 2013; Tully y Winer, 2014).

2. MATERIALES Y METODOS

Marco tedrico
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En la década de 1970, el concepto de consumo verde fue referencia para in-
terrelacionar diferentes disciplinas, entre ellas, la ecolégica y el mercadeo,
lo cual permiti6 el desarrollo de investigacién en problemdticas ambien-
tales, de esta manera surgen nuevos conceptos como consumo sostenible
o responsable (Duefias, Perdomo-Ortiz y Villa, 2014, citados por Pascual
et al., 2016). Esta definicién describe originalmente lo postulado por El-
kington y Hailes (1989), para validar que toda accién del ser humano en
las decisiones de consumo puede generar riesgos en la salud, no solo del
consumidor, sino de otras especies: “aquellos que causan dafio significati-
vo al medio ambiente durante la manufactura, su uso o desperdicio [...1;
asi como aquellos que implican un maltrato innecesario de animales o que
de manera adversa afectan a otros paises” (citado por Pascual et al., 2015,
p- 75). Esta situacién permite incorporar elementos éticos y morales en la
conducta del consumidor, en la que satisface una necesidad, pero va mds
alld de una condicién de mercado para analizar condiciones fuera de este,
desde el punto de vista del activismo medioambiental, como consciente
de una realidad en crisis ambiental. En este sentido, tanto para Shaw y
Shiu (2002) y Duefias et al. (2014), la decisién del consumidor ético se
convierte en un elemento de transformacién e impacto en la sociedad
que depende de la conservacién de los recursos naturales, pasando de un
concepto antiguo de solo produccién a un escenario de comportamientos
colectivos para configurar un concepto mds integral en un consumo so-
cialmente responsable (CSR) (Pascual et al., 2015). As{, Mohr, Webb y
Harris (2001), Ozcaglar-Toulouse (2005) y Webb, Mohr y Harris (2008)
describen la importancia de elementos de contexto socioeconémico y cul-
tural base para la configuracién de un CSR, los cuales van mds alld de
factores bdsicos de un mercado en las decisiones de consumo individual.

Para Webster (1975, pp. 188-196) en el (CSR) “el consumidor tiene en
cuenta las consecuencias publicas de su consumo privado e intenta usar su
poder de compra para lograr el cambio social”. (la traduccién es nuestra).
Esta definicién se fundamenta en la idea del cuestionamiento que hace el
consumidor sobre su acto de compra. Tal perspectiva implica un involu-
cramiento psicosocial del consumidor en la compra, y supone que existe
un conjunto de aspectos de cardcter variable que hacen cambiar la con-
ducta de compra. En consecuencia, y segiin Duefias et al. (2014), el CSR
es aquel que tiene comportamientos y decisiones de compra asociados a
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los problemas medioambientales y tiene el interés, no solo de satisfacer
necesidades individuales, sino que se preocupa por los posibles efectos
que su compra de productos y servicios tiene sobre la sociedad.

Concepto de actitud

Eagly y Chaiken (1998) y Petty y Wegener (1998) relacionan el concepto
de actitud con el grado positivo o negativo con que las personas tienden a
juzgar cualquier aspecto de la realidad, convencionalmente denominado
objeto de actitud. Por tanto, estas valoraciones que caracterizan la actitud
pueden ser positivas, negativas o neutras y variar en su extremosidad o
grado de polarizacién. De otro lado, Schiffman y Kanuk (2010, p. 228),
la define como “una predisposicién aprendida, que impulsa al individuo
a comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorables
en relacién con un objeto determinado”.

Las actitudes tienen tres componentes: el primero es el cognitivo, que es
adquirido a través de la experiencia directa con el objeto y otras fuentes;
el segundo es el componente afectivo, que determina las emociones o los
sentimientos de un consumidor en relacién con el objeto; y el tercero es
el comportamental, que es el resultado de la conexidad entre los dos an-
teriores, con el cual un individuo realiza una accién especifica en relacién
con la actitud frente al objeto.

Asimismo, las actitudes presentan caracteristicas importantes, a saber,
objeto, direccién, intensidad y grado, poseen estructura y son aprendidas
(Loudon y Della Bitta, 1995). Es preciso que las actitudes tengan un
punto focal, sin importar si se trata de un concepto abstracto o de un
objeto tangible; es decir, un objeto sobre el que recae la predisposicién
aprendida. Una actitud expresa el sentimiento de un individuo hacia un
objeto y denota una direccidn, ya sea favorable, ya sea desfavorable, ha-
cia objeto; dicho en otras palabras, cudnto le gusta o le disgusta y la
intensidad de ese gusto o disgusto, puesto que los consumidores pueden
presentar una actitud con la misma direccién, pero con diferente inten-
sidad. Las actitudes tienen una organizacidn, lo cual significa que tienen
consistencia interna, tienden, ademds, a ser estables con diferentes grados
de prominencia y a ser generalizables; las actitudes nacen de las experien-
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cias personales con la realidad y también son resultado de la informacién
que recibimos de diferentes fuentes de informacién, tanto formales como
informales.

De acuerdo con Morales, Gaviria, Moya y Cuadrado. (2007), son nume-
rosos y diversos los procedimientos disefiados para medir actitudes, que
podrian clasificarse en dos grandes categorfas: los procedimientos direc-
tos y los procedimientos indirectos. Los primeros consisten en preguntar
directa y explicitamente a las personas por las opiniones y evaluaciones
que sustentan en relacién con un determinado objeto de actitud. Los se-
gundos tratan de conocer las evaluaciones de las personas sobre el objeto
de actitud sin preguntar directamente por él. Dentro de los procedimien-
tos directos, se pueden destacar los siguientes instrumentos de medida: el
diferencial seméntico, donde, segiin Osgood, Suci y Tannenbaum (1957),
la escala de intervalos aparentemente es igual a la de Thurstone (1928),
la escala de Likert (1932) y la escala de clasificacién de un solo item de
La Piere (1934).

Como caracteristicas de los procedimientos indirectos de medida acti-
tudinal, podemos destacar los registros fisiolégicos como la electromio-
graffa facial, el electroencefalograma y el registro de la activacién de es-
tructuras cerebrales; las pruebas proyectivas como el test de apercepcion
temdtica de Proshansky (1943); los métodos de observacién conductual
de Dovidio et al. (1997); las medidas de tiempos de reaccién como el test
de asociacién implicita IAT de Greenwald, McGhee y Schwartz (1998); y
la tarea de evaluacién automadtica de Fazio, Jackson, Dunton y Williams

(1995).

La escala de Likert es una de las mds usadas para este tipo de estudios.
Esta consiste en la presentacién de una serie de afirmaciones relacionadas
con el objeto de actitud, que le piden al evaluado que exprese su grado
de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones propuestas y marque una
de las alternativas que, para cada afirmacién, dispone la escala. En una
descripcién convencional, estas alternativas, con sus puntuaciones corres-
pondientes, serfan totalmente de acuerdo (+ 2), de acuerdo (+ 1), neutro
(0), en desacuerdo (— 1) y totalmente en desacuerdo (-2). La puntuacién
final, que reflejard la actitud del sujeto, se halla obteniendo la media de
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las puntuaciones dadas a cada uno de los items. En esta escala, a consi-
deracién del investigador, se pueden modificar los puntos de evaluacién
y no usar el signo (-), puesto que en algunos casos tiende a confundir a
los participantes; con las diferentes escalas, puede medirse la direccién
y la intensidad de las actitudes (Morales et al., 2007, p. 478). Resulta
especialmente atil emplearla en situaciones en las que queremos que los
sujetos maticen sus opiniones. En este sentido, las categorfas de respuesta
nos servirdn para capturar la intensidad de los sentimientos de los con-
sumidores hacia esta afirmacién. Para la identificacién de las actitudes;
es decir, para medir la posicién de los colombianos frente al consumo
socialmente responsable se tuvo en cuenta diferentes escalas que evaldan
dimensiones especificas del consumidor asociadas al CSR como son las
actitudes frente a temas medioambientales, conocimiento percibido so-
bre medio ambiente, consumo ético, personalidad e influencias sociales.

Para Muncy y Vitell (1992), las creencias éticas de los consumidores en
relacién con diferentes comportamientos, que pudieran considerarse,
cuanto menos, cuestionables, poseen una escala con cuatro dimensiones:
1) beneficiarse de forma activa con actividades ilegales, 2) beneficiarse
de forma pasiva con actividades ilegales, 3) beneficiarse de forma activa
con pricticas cuestionables o decepcionantes a pesar de ser legales y 4) no
incurrir en prdcticas dafiinas. Consumo socialmente responsable Webb
et al. (2008). La escala SRPD se conforma de cuatro dimensiones: una
dimensién del efecto de la responsabilidad social empresarial sobre el
consumo denominada desempeflo en responsabilidad social corporativa;
una dimensién sobre el reciclaje y manejo de desperdicios; una dimen-
sion relacionada con la reduccién del uso de determinados productos o
servicios que tienen impacto sobre el medio ambiente, y una dimensién
de ftems liberales que reincorpora la visién de la personalidad responsa-
ble en las decisiones de compra y por dltimo las actitudes frente a temas
medioambientales, en cuanto a la polucién y conservacién de los recursos.
Bohlen et al., (1993) .

3. METODOLOGIA

Para la pregunta de investigacion: ;cudl es la actitud de los colombianos
frente al consumo socialmente responsable?, se utiliz6 un estudio con en-
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foque descriptivo y alcance cuantitativo, el cual fue realizado a través de
encuesta autoadministrada, con una escala de Likert de 5 puntos (1 = total-
mente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = ni en acuerdo ni en desacuer-
do, 4 = deacuerdoy 5 = totalmente de acuerdo). Para evaluar las diferentes
baterfas de frases actitudinales respecto del consumo socialmente respon-
sable, se tom6 la escala de Socially Responsible Purchase and Disposal
(SRPD) (Webb et al., 2008); las actitudes sobre temas medioambientales
y conocimiento percibido sobre medio ambiente (Bohlen, Schlegelmilch y
Diamantopoulos, 1993); la escala de Muncy y Vitell (1992) para consumo
ético; en la dimensién de personalidad, se tuvieron en cuenta diferentes
escalas: aversion general al riesgo (Mandrick y Bao, 2005), materialismo
(Richins y Dawson, 1992), maquiavelismo (Forsyth, 1980), posicién ético-
personal (Forsyth, 1980) y caracteristicas especificas de personalidad (Jack-
son, 1976); y para medir la influencia social y las interpretaciones indivi-
duales y su determinacién respecto del CSR a Duefias et al. (2014). Estas
escalas son ampliamente utilizadas en la medicién multivariada del CSR,
las cuales se adaptaron al contexto colombiano mediante los correspondien-
tes pretest cualitativos y cuantitativos.

Las variables demogréficas empleadas fueron las siguientes: estrato (nivel
socioeconémico del 3 al 6), estudios (nivel de escolaridad), edad (entre 18
y 60 afios), ciudad (Bogot4, Cali, Medellin y Barranquilla), sexo (femeni-
no y masculino), zona (rural y urbana) y actividad (ocupacién).

Se implementaron 400 encuestas a nivel nacional en las principales ciu-
dades (Bogotd, Cali, Medellin y Barranquilla) a personas mayores de 18
afios, del estrato 3 al 6, con una confiabilidad del 95 % y margen de error
del 5 %. Se tuvieron cuotas por estrato, ciudad y sexo. El muestreo fue
no probabilistico en centros de gran afluencia. Para el trabajo de campo
(captura, depuracién y estructuracion de la data), se contrat6 a la empresa
de investigaciones B&Optimos, la cual realizé este trabajo durante todo
agosto de 2015.

El tratamiento de los datos se llevd a cabo a través de un andlisis de
conglomerados o técnica estadistica multivariante que busca agrupar ele-
mentos (o variables) tratando de lograr la médxima homogeneidad en cada
grupo y la mayor diferencia entre los grupos. Los algoritmos de formacién
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de conglomerados se agrupan en dos categorias; para este caso, se utilizé
el algoritmo de particién: método de dividir el conjunto de observaciones
en £ conglomerados (clasteres), donde £ lo define inicialmente el usuario
(De la Fuente, 2011). Para el andlisis, se tuvo en cuenta la bateria de
frases actitudinales respecto de compra utilitaria, ética, consumo respon-
sable y temas medioambientales, tras lo cual se encontraron tres grupos:
indiferentes (48 %), indulgentes (31 %) y aterrizados (21 %), a juicio de
los investigadores. En el andlisis, se utiliz6 el soffware SPSS (Statistical
Product and Service Solutions).

4. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacién, presentamos los resultados agrupados en tres categorias:
indiferentes, indulgentes y aterrizados, de acuerdo con el andlisis de con-
glomerados realizado.

Indiferentes (48 %)

En general, son personas a las que no les gusta tomar riesgos, son con-
formistas y se sienten bien en su zona de confort, no les interesa atesorar
bienes y no consideran que estos sean significado de éxito. No son perso-
nas consumistas, ni se dejan atrapar por promociones, son personas que
en cuanto a las compras van al grano, saben lo que necesitan y también
saben dénde ubicar los bienes; por tanto, no van de almacén en almacén.
Definitivamente, no son compradores impulsivos, saben optimizar sus
recursos y compran lo necesario sin dejar que la compra sea un momento
divertido. A pesar de no creer mucho en la publicidad, son los menos
incrédulos respecto de los tres grupos.

Para este segmento, es indiferente influenciar a terceros, solo si se les
pregunta hablardn acerca de sus adquisiciones y generardn un voz a voz
positivo de las marcas que satisfacen sus necesidades; por ende, estarin
dispuestos a pagar mds por estos bienes. Sus pertenencias no son fuente
de exhibicién, son personas recatadas, les resultan inapropiadas las con-
ductas antiéticas como quedarse con mds cambio del debido, beber un
producto en el supermercado sin haberlo pagado o adentrarse en una fila;
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pero, en definitiva, es al grupo que mds les resulta indiferente comprar
productos de imitacién o de contrabando.

En cuanto al consumo responsable, encontramos que, respecto de los ate-
rrizados e indulgentes, los indiferentes tienen menor participacién; es
decir, una actitud menos favorable al tema sin que les sea ajeno. Ademds,
manifiestan que al comprar tienen en cuenta productos que sean amiga-
bles con el medio ambiente y que no sean contaminantes. Por lo anterior,
existe una tendencia al consumo de marcas que manejen mds sentido de
responsabilidad social.

Indulgentes (31 %)

En el caso de los indulgentes, ir de compras es un placer, les gusta vi-
trinear, aunque hacen una lista y realizan compras funcionales. Por lo
general, llegan con alguna compra no planeada, y se caracterizan por ser
los primeros en comprar las nuevas marcas early adopters. Es el grupo
mds incrédulo respecto a la publicidad; saben en qué tipo de almacenes
consiguen lo que quieren o necesitan. De acuerdo con su estilo de vida,
podria pensarse que son personas un poco permisivas en cuanto a su con-
ducta ética, pero esto no ocurre. Son personas que consideran conductas
inapropiadas y antiéticas adentrarse en una fila, consumir un producto en
un almacén antes de pagarlo o adquirir productos genéricos, pese a que
pueden considerarse conductas de poca trascendencia o aceptadas social-
mente. Tienen un gran sentido de conciencia medioambiental, creen en
los productos que promueven causas sociales y de acuerdo con su escala de
valores los tienen en cuenta en el momento de realizar una compra. El he-
cho de que las marcas sean respetuosas con el medio ambiente y promue-
van dentro de su filosoffa pricticas de responsabilidad empresarial, como
trato y salario digno para sus empleados, se considera como importante.

Aterrizados (21 %)

El perfil de vida de los aterrizados se focaliza en los logros, principalmen-
te, a nivel profesional. Son personas auténomas, con un mayor sentido
de las normas morales, tienen el mds alto sentido de responsabilidad y
buscan la l6gica de sus acciones. Por lo anterior, son los menos confor-
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mistas, mds sociables y autocontrolados en el consumo de bienes. Buscan
estar actualizados a través de diferentes medios de comunicacién, son
los mds satisfechos con los productos que compran, por lo general no in-
fluencian en la conducta de compra de otras personas y se caracterizan por
no generar lealtad a las marcas. Para los aterrizados, la compra se centra
en buscar satisfacer una necesidad en especifica y saben dénde conseguir
sus productos. Consideran las nuevas marcas con el objetivo de tener un
mayor abanico de opciones en su lista, pero no lo hacen buscando ser los
primeros en su consumo; creen que la publicidad es solo una herramienta
para motivar a la compra de productos innecesarios, por lo cual son incré-
dulos respecto de las campafias de publicidad. Acorde con su estructura
cognoscitiva, consideran inapropiadas ciertas conductas antiéticas por
pequefias que parezcan o que gocen de aceptacion en la sociedad como
comprar productos genéricos, consumir un producto en el almacén antes
de pagarlo, adentrarse en una fila y quedarse con el cambio incorrecto.
Presentan una alta conciencia ambiental, por lo cual son personas que
procuran comprar productos amigables con el medio ambiente (produc-
tos que no sean contaminantes y que utilicen materiales reciclados) y que
tengan practicas éticas con sus empleados (campafias de responsabilidad
empresarial) como ofrecer un trato digno a sus empleados y un salario
justo. El hecho de que las marcas promuevan causas sociales es un factor
importante en su decisién de compra y, por consiguiente, tienden a pen-
sar que las campafias sociales promovidas por diferentes marcas realmente
traen consigo un beneficio. El que una marca sea amigable con el medio
ambiente y tenga précticas de responsabilidad social son factores de peso
a la hora de seleccionar un producto frente a precio, prestigio, calidad y
cercanfa. En conclusidn, estarfan dispuestos a buscar estos productos en
sitios diferentes de los habituales de compra.

En general, los tres segmentos piensan que son responsables del cuidado
del medio ambiente, pero, de acuerdo con la calificacidn, los aterrizados
e indulgentes tienen mayor conciencia de responsabilidad social, pues les
preocupa la situacién y piensan que son parte del problema y, por ende,
de la solucién. Consideran que tienen muy poco conocimiento acerca de
los temas medioambientales como la contaminacién, la destruccién de
reservas forestales, el calentamiento global, el debilitamiento de la capa
de ozono y la sobrepoblacién mundial. Las actitudes de los colombianos
respecto de las compras utilitarias, el consumo ético, el consumo respon-
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sable y los temas medioambientales no son propias de un nivel socioeco-
némico, de un rango de edad, de un sexo o de cualquier otra variable
demogrifica, sino que es mds un estilo de vida y solo se puede hablar de
algunas tendencias a este nivel. Por ejemplo, teniendo en cuenta especi-
ficamente la ubicacién geogréfica, en el grupo de los indiferentes, existe
una mayor concentraciéon en Bogotd, en el de los racionales la mayor con-
centracién estd en Medellin, mientras que el de los indulgentes en Cali y
Barranquilla (véanse tablas 1, 2, 3 y 4).

Tabla 1. Actitudes con respecto a compras utilitarias

. Indiferentes Aterrizados Indulgentes
Actitudes
(%) (%) (%)

Par'fl mf ir de compras es una activi'dad 68 77 53
eficiente, solo compro lo que necesito
Disfruto mucho cuando voy de compras 49 38 99
Disfruto vitrinear y hacer cualquier tipo de 35 1 93
compras
Me gusta probar nuevas marcas y productos 37 26 83
Intento influir en las decisiones de consumo de
otras personas, informdndoles de mis propias 30 20 49
decisiones
Me gusta hablar bien de las marcas o productos 61 46 77
que compro
La publicidad, mds que informar, trata de
convencer al consumidor de que compre cosas 65 78 79
que no necesita
La mayorfa de los anuncios comerciales
manipulan la informacién sobre los productos 53 7 78
para hacerlos mds atractivos de lo que en
realidad son
Usualmente, la publicidad 1

sualmente, la publicidad que usan las 43 55 63

empresas €s engaﬁosa

Nota: Los porcentajes corresponde a la sumatoria de las calificaciones (de acuerdo y totalmente
de acuerdo).

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 2. Actitudes con respecto al consumo responsable

. Indiferentes  Aterrizados Indulgentes
Actitudes

(%) (%) (%)
Todo's SOmos responsab}les dff proteger el medio g7 9 o1
ambiente en nuestro dfa a dfa
Los t del medi bient
Los temas del me 1(3 ambiente son muy 75 79 38
importantes para mi
Deberfamos invertir/Pagar rn.és sumas de dinero 68 75 85
para conservar el medio ambiente
Procuro comprar a empresas/marcas que se
comportan respetuosamente con el medio 51 60 65
ambiente
Si tengo la oportunidad de cambiar mi marca
habitual por otra que aporte causas sociales, lo 58 75 61
hago
Hago un esfuerzo por comprar a aquellas
empresas que respetan los derechos laborales a sus 45 59 55
empleados
Para m{ es mds importante el precio del
producto que los factores sociales o ambientales 30 35 39
relacionados con este
Para m{ es mds importante la conveniencia a la
hora de comprar (cercanfa al almacén) que buscar 30 33 52

productos amigables con el medio ambiente

Nota: Los porcentajes corresponde a la sumatoria de las calificaciones (de acuerdo y totalmente de

acuerdo).

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3. Actitudes con respecto al comportamiento ético

Actitudes Indiferentes  Aterrizados Indulgentes
u

(%) (%) (%)
Beber un refres?o/consumlr un prodl}cto enel 71 30 77
supermercado sin haber pagado por él
Colarse en una fila si tiene la ocasién 63 81 79
Comprar imitaciones o productos de 54 63 78

contrabando

Nota: Los porcentajes corresponde a la sumatoria de las calificaciones (en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo).
Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4. Actitudes con respecto al conocimiento del ambiente

Indiferentes  Aterrizados Indulgentes

Actitudes %) %) %)
Contaminacién 41 54 35
Calentamiento global 41 48 46
Sobrepoblacién mundial 45 41 31

Nota: La escala de calificacién fue 1 = nunca he oido hablar de este tema, 2 = al-
guna vez he oido hablar de este tema, 3 = sé algo sobre este tema, 4 = se mucho
sobre este tema y 5 = soy un experto en este tema. Los porcentajes corresponden
a las calificaciones 4 y 5. Finalmente, y en general, un 58 % de los participantes
manifiestan haber comprado productos socialmente responsables.

Fuente: Elaboracién propia.

5. CONCLUSIONES

En linea con diversos estudios realizados en otros paises, en Colombia
también se encontré una actitud positiva respecto del consumo social-
mente responsable, con diferentes intensidades dependiendo de las carac-
teristicas de cada uno de los segmentos poblacionales identificados y de la
dindmica propia de las actitudes, lo cual conlleva realizar al consumidor
una compra con mds sentido de responsabilidad, en cuanto al impacto
que esta conducta puede tener, no solo para él, sino para su entorno.

Al encontrar una actitud positiva respecto del consumo socialmente res-
ponsable, se denota de la misma manera una conciencia, no solo acerca
del impacto de la propia conducta en el consumo, sino de la exigencia y
consideracién de una conducta ética por parte de las empresas; es decir, la
responsabilidad social empresarial, como una de las variables por consi-
derar en el momento de la compra.

De acuerdo con los resultados encontrados, y teniendo en cuenta los re-
sultados de los estudios de CONE (2013) y Tully y Winer (2014), pode-
mos afirmar que, en efecto, al incluir la variable de consumo responsable
dentro de las estrategias de mercadeo de las empresas, se puede contribuir
en el posicionamiento y la construccién de marca en el consumidor.
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El hecho de que las actitudes sean consistentes a lo largo del tiempo, y
se haya encontrado una actitud positiva respecto del tema, permite la
construccién e implementacién de estrategias a largo plazo, basadas en
un consumo mds responsable en la sociedad.

Para futuros andlisis, se sugiere realizar una profundizacién en la respon-
sabilidad social empresarial y de cémo impactaria su implementacién
entre las estrategias de mercadeo propuestas por el sector empresarial.
Por otro lado, es importante realizar un estudio por rangos generacio-
nales, en busca de analizar el impacto del consumo responsable y de la
responsabilidad social empresarial, dependiendo de los rangos de edad de
los jévenes, con el objetivo de realizar un proceso de aprendizaje e inte-
riorizacién en este segmento.
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