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Abstract

De acuerdo a el informe GEO-6 de la ONU, el planeta se encuentra en medio de una crisis
ambiental a causa de las actividades diarias realizadas por el ser humano.

En previas investigaciones se indagaron aspectos que demostraron como las
generaciones mas jovenes pueden influenciar en las politicas medioambientales del mundo

(Bollani, Bonadonna & Peira; 2019).

Se indagd acerca del consumo responsable entre generaciones, se investigaron
aquellos posibles factores que influencian a los millennials a llevar un consumo consciente y
de esta manera proponer soluciones para influenciar a otros grupos de edades a tomar habitos
de consumo responsable en su vida cotidiana.

De modo que, se investigaron aquellas variables que influencian a los millennials a
llevar habitos de consumo responsable, y posterior se indagan estos factores en otros grupos
de edades para entender su pensamiento en cuanto el consumo. Esta investigacion inicia con
el marco tedrico que permitié avanzar a la metodologia y al desarrollo de la pregunta de
investigacion, generando conclusiones y recomendaciones tanto a la sociedad como a los

beneficiados de esta.



Introduccion

Planteamiento del problema

Segun el informe GEO-6 de la ONU, el planeta se encuentra al borde de un colapso
ambiental, lo anterior, se debe a la gravedad de los dafios causados por el ser humano al
medio ambiente, los cuales se hacen notar a través de diferentes maneras. Por ejemplo,
eventos climaticos que demuestran el aumento del calentamiento global.

De acuerdo con el informe GEO-6 presentado por la ONU, actualmente, 42% de los
animales invertebrados terrestres se encuentran en riesgo de extincién. Al igual que los
invertebrados marinos y de agua dulce, que cuentan con un riesgo de 25% y 34%,
respectivamente. Por lo cual, se puede inferir que los ecosistemas se encuentran altamente
afectados causando que la poblacion de especies disminuya y las tasas de extincion
aumenten.

Sin embargo, aln no todo esta perdido. Pues de acuerdo con Lee, Lee, y Yoo (2019),
la generacion millennial es considerada consciente socialmente, culturalmente y

ambientalmente, a comparacién de generaciones anteriores.

Los millennials estan influyendo y conduciendo lideres politicos y empresariales a
tener como prioridad principal, la sostenibilidad (Smith & Brower, 2012).

Sin embargo, aun hay mucho camino por recorrer. Ya que no todos los paises con
altos indices de contaminacion, cumplen a cabalidad, las politicas de desarrollo sostenible
establecidas por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) en el Acuerdo de Paris
(2015), el cual establece medidas que puedan disminuir las emisiones de gases de efecto

invernadero.



Segun el portal de noticias Notimex (2017), el pais que mas contamina en el mundo es
China. Pues se debe a las emisiones totales de gases de efecto invernadero. Este pais, genera
28,21% de las emisiones totales de dioxido de carbono (CO2), el principal factor en el
cambio climatico. Lo anterior, es resultado de actividades como la quema de combustibles
fosiles, la deforestacion, la contaminacion de ciudades, las emisiones de metano en el &mbito
ganadero, entre muchas mas actividades econdmicas que promueven el calentamiento global.

A partir de esto, se puede inferir que el ser humano se ha inclinado mas por el
crecimiento econdémico. Sin pensar en las graves consecuencias que repercuten en el medio
ambiente por las actividades econdmicas que se realizan.Y aungue, se han implementado
acuerdos entre algunos paises, estos no se han cumplido a cabalidad y por tanto, el esfuerzo
no es suficiente para el cambio que el planeta necesita con el fin de pausar las repercusiones
generadas y evitar dafios irreversibles. Segun el informe GEO-6 de la ONU, algunas de las
repercusiones generadas son cambios climaticos extremos, incendios forestales, incremento
en la temperatura mundial, entre muchas mas.

De acuerdo con El Instituto de Hidrologia, Meteorologia y Estudios Ambientales
(IDEAM), un cambio climético es una consecuencia a una alteracion de la composicion de la
atmosfera, atribuida a la actividad humana. Dicha alteracion en la composicion atmosfeérica,
surge gracias a las emisiones de gases de efecto invernadero indirectas. Las cuales causan
contaminacion en el aire. Y por tanto, al haber mas emisiones de gases invernadero, se

desarrolla mas el calentamiento global.

Por otro lado, el Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico
(IPCC) es el organismo internacional que lidera la lucha contra el calentamiento global. Y
afirma que si no se cumple a cabalidad cada uno de los pactos realizados en el Acuerdo de

Paris (2015), habran consecuencias como: el aumento de nivel del mar, mayor acidez en el



agua del océano y la capacidad de siembra entrara en riesgo. Lo anterior, es sumamente
preocupante pues indica que el acuerdo pactado no esta cumpliendo con la meta propuesta.

La cual radica en disminuir las emisiones de gases efecto invernadero.

En cuanto al prondstico de la situacion problema, es vital entender las causas de los
fendmenos que estan ocurriendo actualmente alrededor del mundo y hacer comprender a las
demas generaciones, la gravedad del estado actual del medio ambiente. Por otro lado, es vital
conocer cuales son aquellos factores que pueden generar que las demas generaciones se
interesen en el cuidado del medio ambiente. Todo esto, teniendo como fin concientizar a
quienes no han demostrado preocupacion por el cuidado del planeta. Y que, a su vez, dejen la
indiferencia a un lado y mediante un pensamiento diferente, crear conciencia y evitar

repercusiones, aln mas graves, que puedan poner en riesgo la supervivencia.

Justificacion

“Nuestra salud estard cada vez mas amenazada si el mundo no toma medidas urgentes para
frenar y reparar los graves dafios causados al medio ambiente. La contaminacion del agua, del
aire y los desechos quimicos amenazan la integridad de los seres humanos y hasta su
capacidad para reproducirse” (Noticias ONU, 2019, p. 1).

El 4 de Marzo del 2019 la ONU publico el Global Environment Outlook en donde se
hace un llamado de alerta al mundo en relacion al cambio climéatico. Anualmente mueren 9
millones de personas debido a el contacto con la contaminacion del agua y del aire. (pagina 5,
GEOG6). Segun la ONU, si no se hace un cambio en el estilo de vida de los seres humanos, el

mundo como lo conocemos no existira en el 2030.



Segun Lépez, Pefalosa, Almonacid, y Enciso con respecto al cuidado medio
ambiental enmarcado dentro del consumo socialmente responsable, los millennials destacan
aspectos como la ecologia, el medio ambiente, el reciclaje, la economia, la conciencia, la
abstinencia, el ahorro y el pensamiento o uso racional (Jovenes de la generacion de los

“Millennials” y su consumo socialmente responsable en Bogota, Colombia; 2017).

En la publicacion de Bollani, Bonadonna y Peira (2019) acerca del sector alimenticio,
se vieron aspectos que demuestran como generaciones mas jovenes pueden influenciar las
politicas medioambientales del mundo. Por esta inconsistencia del consumo responsable entre
las edades queremos investigar aquellos factores que influencian a los millennials a llevar un
consumo consciente y de esta manera proponer soluciones para influenciar a otros grupos de
edades en aplicar habitos de consumo en su vida cotidiana. Esta investigacion implica una

concientizacion ecologica no solo para los millennials si no para todos habitantes del mundo.

Siendo mas especificos, decidimos hacer la investigacion en Bogota, Colombia.
Segun el censo de 2018 realizado por el DANE, este informo que la poblacién de Colombia
es de 48.258.494 personas efectivamente censadas. . Y actualmente, en Bogota hay una
poblacién de 7.181.469 personas, lo cual es una cantidad significativa.
De acuerdo con la estructura de poblacion entre hombres y mujeres en Bogota,
presentada por el DANE, los millennials hacen parte de la gran mayoria de personas
habitantes de la capital. Esto, facilitara obtener una mayor muestra para posteriormente

analizar.

La importancia de esta investigacion radica en concientizar a las personas, el
Gobierno y las empresas de Bogota. Pues, aln hay tiempo de actuar. Siempre y cuando
tengamos el apoyo completo de los politicos y de las empresas (Noticias ONU, 2019). Esta

investigacion beneficia a cada uno de los colombianos, como a cada persona en el planeta, ya
9



que los resultados de las soluciones propuestas por esta investigacion ayudaran a ver un

cambio medioambiental importante.

Pregunta de investigacion

¢Cuales son los drivers que influencian a los millennials bogotanos a tener habitos de

consumo responsable?

Objetivo
Proposito: Analizar los drivers y factores que influencian a los millennials a tomar habitos de

consumo responsable.

Objetivos especificos:
1. Determinar como el consumidor apoya el desarrollo local mediante su patron de
consumo.
2. ldentificar de qué manera la percepcion socio-cultural del consumidor influye en su
decision de compra.
3. Definir como el consumidor aporta al cuidado del entorno ecoldgico y social a través

de sus preferencias de compra.

Hipotesis

Si los millennials estan informados de los problemas mundiales, muestran interés en el medio
ambiente y sus finanzas no influencian las decisiones de compra, entonces estos

implementaran habitos de consumo responsable en su vida.
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1. Marco Tebrico

Para resolver esta investigacion se escogieron dos variables en las cuales se va a indagar a
profundidad. Dichas variables son: Generacion Y o Millennials y habitos de consumo

responsable.

1.1 Teoria generacional de Strauss-Howe

De acuerdo con la teoria generacional de los cientificos Strauss y Howe (2000), existe un
ciclo generacional, que se cumple cada 25 afios. Por ende, en el ultimo siglo surgieron cuatro
generaciones. Pero, ¢ Qué significa generacion?

Una generacion se define como un grupo de individuos que nacieron en un periodo de
tiempo especifico y que han experimentado eventos historicos y sociales durante el transcurso
de sus vidas (Smola & Sutton, 2002; Twenge, Campbell, Hoffman & Lance, 2010). Como
consecuencia, los eventos vividos por estos individuos crean rasgos comunes entre si. Los
cuales pueden incluir una vision del mundo compartida. Asi como, valores y actitudes
(Kupperschmidt, 2000). De modo que, se puede inferir que cada generacion es diferente, ya
que cuentan con una época especifica de nacimiento. Lo cual, se ve reflejado en la taxonomia
de las generaciones. Donde se realiza la clasificacion de cada generacion segiin marco
temporal, hitos historicos y caracteristicas, segun la taxonomia generacional. Establece cuatro
generaciones. La primera, es denominada The Silent Generation y son aquellos individuos
nacidos entre 1925 y 1945. Esta generacion se encuentra compuesta por quienes vivieron La
Segunda Guerra Mundial y La Gran Depresion. Los miembros de esta generacion son
considerados como prudentes, precavidos, conformes y buenos trabajadores (Egri & Ralston,

2004; Lehto, Jang, Achana & O’Leary, 2008).
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La segunda, es denominada Baby Boomers y son aquellos individuos nacidos entre
1946 y 1964. Esta generacion se vio influenciada por La Guerra de Vietnam, el movimiento
de los derechos civiles, la rapida expansion econdmica y los asesinatos de grandes lideres
como John F. Kennedy y Martin Luther King. Esta generacion es conocida por ser
motivados e intitulados (Jurkiewicz & Brown, 1998; Kupperschmidt, 2000; Twenge et al.,
2010).

La tercera, es conocida como Generacidn X y estd compuesta por aquellos individuos
nacidos entre 1965 y 1981. Fue la generacion que vivio la pandemia del VIH, el final de La
Guerra Fria, una economia llena de incertidumbre y el incremento en la tasa de divorcios. Los
miembros de esta generacidn son considerados como altamente realistas, recursivos e
interesados por si mismos (Murray, 1997; Kupperschmidt, 2000; Smola & Sutton, 2002;

Twenge et al., 2010).

1.2 Millennials (Generacion Y)

Segun Strauss y Howe (2000), esta generacién se compone de todos aquellos individuos
nacidos entre 1982 y 2000. Son conocidos por nacer en el hito histérico de la digitalizacion.
Se caracterizan por haber sido educados tecnolégicamente y por tanto, llevan un estilo de
vida online (conectividad social y redes). Medina (2016) concluye que hasta el 45% de los
millennials puede presentar una gran dependencia a las redes sociales y sus teléfonos
moviles; motivo por el que permanentemente se encuentran conectados (hiperconectividad) e
informados. Por lo cual, Sartori (1998) afirma que los millennials son considerados
habitantes del mundo digital ya que manejan a la perfeccion la tecnologia.

Adicionalmente, gracias a los dispositivos moviles inteligentes, plataformas de redes sociales,

videojuegos, entre otros; se han creado experiencias vitales dentro del circulo social de cada
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individuo (Betancur, 2019). De aqui surgen los famosos instagrammers, influencers,

freelancers, youtubers, etc.

En cuanto a los rasgos caracteristicos de los millennials, Boschma (2007) afirma que
los individuos de esta generacion son autbnomos, les agrada aventurarse a descubrir por si
mismos el mundo, viven y trabajan de la mano con la tecnologia. Asimismo, disfrutan de la
vida familiar, les gusta socializar, adquieren lo Gltimo en moda, son descomplicados,
comunican lo que sienten y piensan. Adicionalmente, segun lo afirman Elam, Stratton y
Gibson (2007), los millennials han sido testigos de eventos histdricos como mayor acceso a la
educacion superior, atravesar crisis economicas y modificaciones demograficas que se

traducen en la estructura familiar.

En cuanto a las caracteristicas emocionales de los millennials, Betancur (2019) afirma
gue es una generacion demandante de valoracién y exaltacion, enfocada a estados
placenteros, siempre dirigidos a encontrar resultados exitosos. Lo cual, genera baja tolerancia
a la frustracion desencadenando episodios de labilidad emocional cuando los proyectos
planteados no toman el rumbo que los individuos esperan. Dado a que estos individuos
demuestran tener una gran sensacion de inmediatez y son impacientes por alcanzar el éxito
(Barkhuizen, 2014; Thompson & Gregory, 2012; Ng, Schweitzer & Lyons, 2010).

Adicionalmente como lo asegura Betancur (2019), estan los millennials que practican
filosofias de vida entorno al bienestar con el fin de mantener sus emociones en un equilibrio
saludable, otorgando gran importancia al balance de los diferentes aspectos de sus vidas. Lo
anterior, permite inferir que es prioridad para esta generacion el desarrollo y crecimiento

personal.

13



Por otro lado, los millennials son considerados conscientes socialmente,
culturalmente y ambientalmente (Lee et al., 2019). Quiza porque los millennials se inclinan

hacia las compras de productos eco-friendly (Rogers, 2013).

Segun el informe realizado por ManpowerGroup (2020), se calcula que para el afio
2020, los Millennials seran el 35% de la mano de obra en el mundo. Y de acuerdo al informe
presentado por Deloitte (2014), para el afio 2025, los Millennials representaran el 75% de la
fuerza laboral mundial. Lo anterior, ha generado reformas en los modelos de negocio
previamente establecidos, con el objetivo de llamar la atencidn, atraer y retener a estos

individuos. Ya sea como clientes o como trabajadores.

Por otra parte, la actitud de los millennials entorno a las condiciones laborales ha
generado respuestas desfavorables con incrementos importantes en los niveles de ansiedad y
depresion que presentan ante eventos como largas horas de trabajo, poca seguridad laboral,

sobrecarga de trabajo y ambiguedad de roles (Ng et al., 2010; Twenge & Campbell, 2008).

Gracias a la evolucion tecnoldgica, los millennials son una generacion que cuenta con
mas posibilidades de acceso a la educacion. Por este motivo, a esta poblacion se le facilitan
generar ideas innovadoras (Jonck, van der Walt y Sobayeni, 2017; Stanimir, 2015). Son una
generacidn gue tiene altas expectativas en su desarrollo laboral (promociones y
recompensas), cuentan con muy alta autoestima, bajos niveles de paciencia y voluntad

(Thompson & Gregory, 2012).

En cuanto a la remuneracion monetaria, esta generacion espera que su salario sea alto,

pero también justo; afirman buscar trabajos que los reten pero que también los diviertan y les
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genere un rapido avance dentro de la organizacion (Navos, 2015). De modo que, buscan un
crecimiento rapido alcanzando grandes cargos organizacionales sin mayor esfuerzo dado que
no les gusta trabajar horas de mas y consideran que el equilibrio entre su vida personal y
laboral es de suma importancia (Barkhuizen, 2014; Ng et al., 2010; Thompson & Gregory;
2012). Dicho equilibrio entre los diferentes aspectos de su vida busca destinar parte de su
tiempo a actividades que involucren responsabilidad social. Por lo cual, buscan obtener
flexibilidad de horarios para poder realizar este tipo de actividades extracurriculares como lo
son hobbies, deportes, estudios o voluntariados en alguna ONG (Howe & Strauss, 2007;

Navds, 2015; Ng et al., 2010).

Por otra parte, como lo afirma Ramirez (2019), los individuos de esta generacién
tienden a cambiar constantemente de trabajo debido a diferentes motivos. Pues consideran
gue no encuentran trabajos bien remunerados dado su nivel de educacién. Por lo que, la
lealtad hacia las compariias es minima (Levenson, 2010; Navos, 2015). Asimismo, sus
propios valores deben estar alineados con los empresariales, pues si no se sienten conectados,
prefieren cambiar de trabajo (Ng et al., 2010). Adicionalmente, los millennials esperan
encontrar un lugar de trabajo enriquecedor donde puedan obtener un aprendizaje constante,
que les brinde prestigio ante la sociedad, pero que también les permita generar valor a esta
(Wong, Gardiner, Lang y Coulon, 2008). De acuerdo con Kowske, Rasch y Wiley (2010), a
diferencia de las demas generaciones, los millennials son individuos que mas altos niveles
que la media de satisfaccion en cuanto al desarrollo profesional. Pues, si no se sienten
recompensados y valorados en su lugar de trabajo, prefieren buscar otra empresa donde si
puedan sentir que su presencia es valorada realmente (Twenge & Campbell, 2008). Y

finalmente, como ya fue mencionado anteriormente, los millennials presentan baja capacidad
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para enfrentar la frustracion, lo cual es traducido como un detonante para dejar su puesto de

trabajo (Thompson & Gregory, 2012).

La agencia Global Nielsen, realizo investigacion sobre los estilos de vida
generacionales con el fin de identificar el comportamiento de los individuos de acuerdo a su
generacion. En donde encontro que el 68% se encuentra satisfecho con su lugar de trabajo, el
66% afirma que disfruta de la compafiia de sus colegas en el trabajo, el 59% considera que el
ambiente laboral que vive es agradable, el 56% afirma que se encuentra satisfecho con su jefe
actual y el 55% considera que su carga de trabajo le permite tener un balance entre su vida
laboral y personal. Lo anterior, permite inferir que las expectativas de trabajo de los
millennials son altas y que al mismo tiempo esperan encontrar un trabajo que les permita
disfrutar de un balance entre los diferentes &mbitos de su vida. Por otra parte, en cuanto a las
preferencias de compra se encontrd que el 88% de los individuos va a un restaurante mas de
una vez a la semana, el 34% afirma ahorrar continuamente, el 18% solo gasta méas no ahorra,
el 29% asegura que sus deudas actuales no le permiten adquirir mas de lo que ya tiene 'y 19%
se endeuda por comprar lo que quiere o necesita. Lo anterior, permite inferir que los

millennials poco ahorran y por el contrario gastan en lo que realmente sienten que disfrutan.

La experiencia de compra se denomina como la construccién psicoldgica basada en
elementos cognitivos y afectivos, asi como sensoriales (Holbrook & Hirschman, 1982;
Gentile, Spiller & Noci, 2007; Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros &
Schlesinger, 2009). Los consumidores perciben las experiencias de compra de diversas
formas sobre los bienes o servicios que buscan, el entorno que les rodea y el trato que reciben

por parte del asesor comercial (Edgell, Hetherington & Warde, 1997).
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Los elementos que componen la experiencia de compra son la funcionalidad del bien
o servicio (aquellas caracteristicas apreciadas por el consumidor en funcion de la utilidad) y
las emociones que logra transmitir al consumidor el producto o servicio, asi como el

ambiente que le rodea, incluyendo asesores comerciales (Berry, Haeckel & Carbone, 2002).

Por otro lado, existen diferentes canales de compra y por tanto, son distintas las
experiencias percibidas por el consumidor debido a los diferentes touch points (Fesser, 2018).

El medio de compra tradicional ha sido la tienda fisica, conocido también como off-
line. Sin embargo, los avances tecnoldgicos han dado lugar nuevos puntos de venta online
mediante los cuales los consumidores también puede adquirir los bienes y servicios que
requieran (Fesser, 2018). De modo que, para las organizaciones, ofrecer una experiencia de
compra Unica a través de los diferentes canales es vital para llegar al corazon y a la mente del
consumidor (Blazquez, 2014).

De acuerdo con la investigacion realizada por Fesser (2018), el 75% de los
consumidores realizan sus compras mediante canales off-line, mientras que el 25% restante lo
hace online. Asimismo, se logré establecer que las decisiones de compra de los millennials se
basan en eficiencia y seguridad. Los consumidores afirman asistir a una tienda fisica debido a
que buscan probar el producto, asi como la facilidad y comodidad de obtenerlo online. De
modo que lo que los millennials buscan cuando asisten a una tienda fisica es una experiencia
mas que un producto per se, mientras que cuando compran online lo hacen por comodidad y
ahorro de tiempo. Lo anterior, permite inferir que los millennials utilizan los canales de

compra segun las preocupaciones que sienten por los productos que buscan en el mercado.
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1.3 Habitos de consumo responsable

Segun Arellano (2002), los hébitos de consumo o comportamientos del consumidor se definen como
la préctica dirigida a la satisfaccion de necesidades por medio de productos o servicios.
Sobreentendiendo que cada consumidor tiene diferentes preferencias y necesidades basandose en las
tendencias propias de la generacion a la cual pertenece. Un habito de consumo debe enfocarse al
beneficio social y medio ambiental, acunando asi el termino de “consumo socialmente responsable.”

Segun Webster (1975), el Consumo Socialmente Responsable (CSR) describe a un
consumidor que tiene en cuenta las consecuencias de sus habitos de consumo e intenta usar su poder
de compra para generar un cambio social. Sin embargo, este término fue desarrollado mas a fondo
por Roberts (1995), quien defini6 el Consumo Socialmente Responsable (CSR) como la practica de
adquirir bienes o servicios que tienen un impacto positivo, 0 menos negativo, sobre el medio
ambiente. Y que, mediante el poder de compra, se pueda expresar las preocupaciones sociales por
parte del consumidor.

Este habito de consumo cuenta con tres elementos clave, como: la ética, pues prioriza los
valores como base para el consumo; La ecologia ya que se basa en una forma de consumo que permita
cuidar del medio ambiente Y, por Gltimo y no menos importante, la solidaridad, pues se interesa por
las condiciones laborales de quienes fabrican el producto y de quienes brindan el servicio
(Organizacién de las Naciones Unidas, 2000).

Feldman y Reficco (2015), en una investigacion sobre el impacto que las politicas de
sostenibilidad empresarial tienen en el comportamiento de compra y disposicion a pagar en
consumidores bogotanos, evidencian la existencia de una relacion entre los atributos de sostenibilidad
empresarial y los habitos de consumo en esta poblacion. Demuestran que la sostenibilidad empresarial
puede ser un factor determinante en los habitos de consumo y llegando agregar valor a aquellas

empresas que practiquen estas.
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De igual forma se observa cémo el consumidor esta dispuesto a pagar méas dinero por productos de
empresas que practiquen politicas de sostenibilidad empresarial. Por otro lado, se ratifica que la
calidad es el factor mas influyente en las decisiones de compra ya que este atributo individual
prevalece sobre otros factores analizados.

Un dmbito fundamental para conocer a los individuos es conocer sus habitos de consumo, los
cuales estan ligados a diferentes aspectos socioculturales y pueden caracterizar una poblacién en
general (Moreno & Rodriguez, 2005).

Rodriguez y Vega (2016) definen los aspectos culturales, sociales, personales y psicol6gicos como
factores que influencian la toma de decisiones. Por otro lado, afirman que la necesidad de productos y
servicios varia con la edad de los individuos, y este es un factor esencial al comercializarlos. Pues la
edad influye en las prioridades de compra, afectando el comportamiento de compra por parte del
consumidor.

En la investigacion realizada en el 2016 por Gil, E. O y Rios, H.F sobre el consumo de los
estudiantes universitarios, concluyen que es evidente que caracteristicas particulares como: tamafio
del hogar, posicion ocupada en el hogar, los ingresos que afectan la elaboracion de un presupuesto,
teniendo en cuenta las preferencias por grupos de bienes. De la misma manera, se observa que las
finanzas inclinan los habitos de consumo. Por ejemplo: las personas con ingresos de hasta 2 millones
de pesos prefieren adquirir bienes alimenticios sobre cualquier otro bien necesario, por otro lado,
identificaron que las personas con ingresos mayores a este prefieren adquirir prendas de vestir,
restaurantes, hoteles entre otros bienes y servicios.

Llamas (2016) realizé un estudio donde pudo constatar que el comportamiento del
consumidor verde se basa en la preocupacion por el medio ambiente. Pues tratara de protegerlo por
medio de diferentes acciones, como: reciclar, adquirir solamente productos verdes, separar la basura,
u otros. Sin embargo, un factor importante que debe considerarse en la adquisicion de productos

ecoldgicos es la disposicion que un individuo tiene para pagar un precio mayor por esos productos
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verdes y/o amigables con el medio ambiente (Maldonado, Rivas, Molina, y Flores, 2010). De la
misma manera, se encuentra planteada la existencia de una brecha significativa entre la conciencia
medioambiental manifestada y la compra real (Peattie, 1999 citado por lzaguirre Fernandez y Vicente,
2013), donde no siempre el consumidor que tiene una conciencia medioambiental lo refleja en sus
decisiones de compra. A raiz de esto se puede suponer que existe una diferencia entre la conciencia
ambiental y las decisiones de compra.

Llamas (2016) concluye que los habitos de consumo responsable se ven influenciados por
varios factores, entre ellos estan los valores familiares por los cuales son criados los consumidores o
aquellos formados en la escuela. Conocimiento la situacion medioambiental y el nivel de conciencia
sobre los efectos negativos que traeria el consumo no responsable.

El consumo tiene un lugar preponderante en la vida cotidiana y también, en la crisis ambiental. Este
tiene un sentido préactico para el modelo econdémico capitalista, como motor de su dinamismo. La
revolucion industrial, permiti6 acelerar los procesos de produccién, de modo que circulan mas bienes
de consumo, con costos cada vez mas accesibles a méas sectores de la poblacion mundial (Chéavez
Palacios, 2004). Ademas del incremento de actividades productivas, el consumo aporta a uno de los
problemas ambientales mas graves de la actualidad: el manejo y disposicion final de los residuos
s6lidos. (CEPAL Naciones Unidas, 2016, p.27).

La ética del consumo se refiere al estudio de los “aspectos relativos a la moral en las
decisiones de compra o de adquisicion”; pero, sus inicios esta fuertemente ligado con el concepto de
consumo verde. EI consumo que se genera por las “preocupaciones medioambientales al adquirir sus
productos o servicios” (Duefias Ocampo, 2014, p.288). En este campo se considera que el consumidor
ético es aquel que incluye otros criterios en sus decisiones de compra guiandose no solo en el precio y
la calidad si no también en el impacto social y comportamiento socio - ambiental de la empresa que

vende el bien y/o servicio. (Mejia, Puerta; 2018).
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En el momento de la decision de compra, el consumidor enfrenta un proceso de seleccion de
distintas etapas y decisiones. La etapa de evaluacion: la cual puede estar influenciada por diferentes
factores. La actitud de otros: el consumidor se deja influenciar por opiniones de los deméas quienes
emiten un juicio positivo o negativos dependiendo su experiencia con el producto (Polio Moran &
Colet Arean, 2014). El segundo factor son factores de una situacién inesperada, en el cual el
comprador desea complacer a otro (Polio Moran & Colet Areén, 2014). Factores como: el costo - el
beneficio que trae al consumidor adquirir este producto. De la misma manera, el consumidor evalla si
el beneficio justifica el precio establecido, ya que si el costo es elevado y brinda pocos beneficios el
consumidor podria no adquirir este. Continuando con las etapas de compra, después que el
consumidor pasa por la etapa de evaluacion, al momento de realizar la compra influyen diferentes
criterios. El primero es el pensamiento pues segun investigadores la cultura y la naturaleza pueden
afectar en la toma de decisiones. Después son las decisiones con base a los atributos del producto, y

por ultimo con base a las ganancias y pérdidas. (Moreno, 2018)

1.4 Habitos de consumo responsable vs. Millennials

Para enfatizar la presente investigacion, se tomaron como variables investigativas el consumo
responsable y los millennials. Por medio de una investigacion ardua hacia el tema, se
encontraron previos estudios que se relacionan con las variables. Muchos de estos fueron
realizados en la ciudad de Bogota, lo cual complementa la investigacién presente, en otros
estudia las caracteristicas que tienen los millennials; pero en todos los casos se ve su relacion
con el consumo responsable. Todas las siguientes investigaciones han aportado a la actual en
diferentes aspectos, mencionados posteriormente.

En la ciudad de Bogota, Colombia en el afio 2017; Lépez, Pefialosa, Almonacid y

Alcantar realizaron una investigacion sobre el consumo socialmente responsable en los
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millennials. El objetivo de este documento consiste en exponer el panorama general sobre el
significado y la actitud que tienen los bogotanos de estratos socioeconémicos 3y 4, frente al
tema del consumo socialmente responsable. Se realizaron 3 etapas de investigacion. La
primera basada en recopilacion de datos externos, en segunda instancia se realizé un grupo
focal, y por altimo los datos obtenidos fueron procesados en Atlas ti. Dentro de las
conclusiones encontradas en la investigacion se encontrd que los millennials colombianos son
considerados un segmento poblacional que se interesa, es consciente, y esta informado sobre
la problematica del consumo socialmente responsable. Por tanto, asocia el tema por el uso
racional de los servicios, el reciclaje, y en general el cuidado del medio ambiente. Esta
investigacion complementa la presente ya que fue dada en la ciudad de Bogota, de la misma
manera que busca el presente estudio. Habla de aspectos que influencian a los millennials a
llevar un consumo responsable, a partir de encuestas tomadas a estos en otros lugares del
mundo, y factores que diferencian a los millennials de cualquier otro grupo.

En el 2016, Esperanza, Castafio, Perdomo-Ortiz, Duefias y Duran realizaron una
investigacion sobre el consumo socialmente responsable en Colombia. Esta busca responder
la siguiente pregunta: ¢Cual es la escala de medicién de un consumo socialmente responsable
en Colombia? La metodologia utilizada para esta investigacion esta dividida en dos partes.
Cualitativa: Se recolectaron datos de 4 grupos focales. Todos los encuestados fueron personas
de la facultad de administracion de empresas en una universidad privada en Bogota.
Cuantitativa: En este paso se evaluaron la validacion del contenido y se analizaron criterios
que pudieran predecir los resultados de la previa investigacion (género, edad, estrato social).
Después de realizada la investigacion se encontrd una relacion entre el consumo socialmente
responsable en estudiantes de educacion superior, ya que son estos los que tienen acceso a
mantenerse mas informados, y su nivel de consciencia sobre el medio ambiente. Por otro

lado, se presentd una mayor conciencia en estudiantes de pregrado (entre 18 y 23 afios), sobre
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el impacto medioambiental que los productos tienen en este, una busqueda de reducir el
impacto medioambiental, un consumo Unicamente a aquello necesario para sus necesidades
béasicas. Esta investigacion encontrd una relacion entre estudiantes bogotanos entre 18 y 23
afios (millennials) y el consumo responsable, factores clave que se deben investigar.

En el 2019, Bernardes, Ferreira, Marques y Noguera presentaron un estudio acerca de
los millennials titulado “Millennials: is ‘green’ your colour?”. En este, se busca entender las
actitudes de los millennials hacia la sostenibilidad y cudl es la relacion entre lo que creen 'y
sus acciones hacia un consumo sostenible. Para el entendimiento de este estudio se realizaron
3 grupos focales compuestos de 30 millennials. Después de realizados estos grupos de
discusion, se encontraron factores influenciadores en los millennials hacia consumo
responsable, que llevo a un entendimiento mas claro de las percepciones de habitos de
consumo en los millennials, también se encontrd una relacién entre el compromiso que los
seres humanos tienen acerca del medio ambiente y la educacién en la que fueron criados.

Esta investigacion toca factores importantes que influencian a los millennials a llevar
un consumo responsable, explicando (con estos conceptos) qué los lleva a tener este
comportamiento. Estos factores influenciadores son cruciales para el entendimiento de la
presente investigacion, ya que definen los conceptos de consumo responsable y millennials
(entre otros), y el entendimiento de la relacion de estos.

Por otro lado, Bollani, Bonadonna, y Peira en el 2019 publicaron un estudio acerca
del concepto del sector alimenticio. El objetivo de esta investigacion fue analizar la
percepcion de la sostenibilidad de los millennials en este sector, y al mismo tiempo recolectar
informacidn que ayude al debate que lleva a los stakeholders a tomar nuevas regulaciones y
politicas pro medio ambiente. Se realizé una encuesta a estudiantes universitarios. Temas
como ecosistema, factores sociales, residuos alimenticios, reciclaje, productos GMO, y

preguntas sociodemograficas fueron las analizadas. En esta investigacion se encontrd una
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conciencia en los millennials acerca del medio ambiente. Los millennials se concientizan
tanto en el impacto de los productos que consumen como en el que tienen los empaques que
estos Ilevan. Por otro lado, se descubrié como las generaciones mas jovenes podrian hacer un
cambio esencial en el cambio de politicas ambientales por medio de la demanda de productos
que sean amigables con el ambiente. Esta investigacion propone algunas soluciones en la que
los millennials podrian contribuir e influenciar a los stakeholders (empresas y Gobierno), en
maneras para cambiar las politicas medioambientales que se establecen.

Este estudio contribuye dando algunas soluciones que se podran ir encontrando a
medida del transcurso de la investigacion presente, respondiendo las preguntas de las
maneras en las cuales los millennials pueden influenciar la demanda colombiana y
respectivamente a las politicas empresariales.

En el estudio de Naderi y Van Steenburg sobre el medio ambiente, millennials y los
consumidores verdes del 2018, se busca analizar el comportamiento consciente
(medioambiental) de los millennials, encontrar cuales son las caracteristicas psicograficas que
llevan a los millennials a tomar un comportamiento amigable con el medio ambiente. Se
realiz6 un estudio con una muestra de 276 millennials, en el cual se evaluaron cuatro
caracteristicas psicograficas: altruismo desinteresado, frugalidad, aversion al riesgo, y
orientacion de tiempo. Variables que se cree que son cruciales en el comportamiento de los
millennials. Sin embargo, aunque los millennials se definen en un rango de edad, no se cree
que solo la edad pueda definir a este grupo de personas. Existen otras caracteristicas que los
definen como estilo de vida, educacion, e intereses. Por consiguiente, este estudio
complementaréa a la actual investigacion, en conjunto con las conclusiones encontradas acerca
de las caracteristicas de los millennials. Servira de apoyo como hilo conductor hacia los
factores y drivers que se deben analizar, los cuales influencian a los millennials a tomar

habitos de consumo responsable.
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Sin embargo, en el articulo publicado por Gray, Raimi, Wilson y Arvai en el 2019
acerca del efecto que la edad y diferencia generacionales tiene en la conciencia ambiental de
las personas, se presume que no son los millennials los méas conscientes con el medio
ambiente si no las personas que hacen parte de generaciones que han experimentado impactos
mundiales como la Gran Depresion en 1930 (Van Liere and Dunlap, 1980). Son estas
generaciones las que han sufrido impactos mundiales y estan mas conscientes de los cambios
en el mundo. Se buscaba investigar si las teorias acerca de la importancia de la edad es un
factor decisivo en los habitos de consumo de las personas. Con el fin de esta investigacion
se escogieron varios grupos (125 personas cada uno) de edades diferentes y de 4 diferentes
generaciones. Las preguntas estipuladas fueron temas acerca del cambio climético. Los
resultados de esta investigacion no evidencian un incremento de conciencia ambiental en las
personas mas jovenes, sin embargo se demostro que las empresas y los medios son factores
importantes en la relacion con la conciencia que tienen personas sin importar su edad. Esta
investigacion es de gran importancia ya que aportara nuevos descubrimientos acerca de
factores influenciadores en las personas con relacidn a habitos de consumo conscientes sin

importar el rango de edad.

2. Metodologia

En este apartado se van a exponer y a explicar en detalle todos los elementos utilizados para

el analisis de la problematica de este trabajo de investigacion.

2.1 Tipo

La investigacion es de caracter correlacional. Es un proyecto de tipo correlacional,
pues “asocian variables mediante un patron predecible para un grupo o poblacion”

(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 93).
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Lo anterior, se debe a que el tema de esta investigacion es una tendencia que
ha surgido mediante los comportamientos, repetitivos, de compra de un grupo
generacional especifico (millennials o generacion Y). No obstante, siendo un
fendmeno social a nivel mundial, la informacion publicada sobre los motivos del
comportamiento de estos consumidores es bastante general. Por tanto, tiene como
finalidad entender el grado asociativo que existe entre los millennials y los habitos de

consumo responsable.

2.2 Enfoque

El enfoque de esta investigacion es mixto (cualitativo y cuantitativo). Es considerado
cualitativo, ya que “utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las
preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion” (Hernandez et al., 2014, p. 7).

Esta investigacion es basada en la accion indagatoria y posteriormente,
probatoria. Pues inicialmente, se plantea una hipotesis previa a la investigacion, que
en el transcurso de la misma, podria ser reforzada o completamente destruida dado a
los resultados obtenidos por el andlisis de los datos recolectados fruto de la accion
mencionada anteriormente. Ya que, asi como busca expansion de los datos y de la
informacion, también pretende medir con rigurosidad y precision las variables de
estudio. Y de esta manera lograr consolidar la hipdtesis, formando creencias propias
de los investigadores sobre el objeto de estudio (enfoque cualitativo). Pero también,
estableciendo con claridad patrones de comportamiento de una poblacion (enfoque

cuantitativo).
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Para el objeto de este proyecto, se implemento la triangulacion de datos
(Grafica 2). Es decir, se empled el uso de mas de un solo enfoque (cualitativo y

cuantitativo). Adicionalmente, se consulto diferentes fuentes de informacion.

En este caso, hay dos elementos que se mantendran de forma permanente.
Estos son: consumidor, como agente y literatura, como fuente de informacion. El
tercer elemento varia segun los objetivos especificos planteados para esta

investigacion.

Consumidor Millennial Consumidor Millennial

Objeriva 1 ' Objetiva 2

Vemtedor 3 v Contexto
o Tt o Literatura socio-colural

Literanera
local

Consumidoer Millennial

Ohjetive 3

Entomo

eoologicn Literatura

Gréfica 1. Triangulacion de datos

2.3 Poblacién y muestra

Para establecer la muestra estadistica de esta investigacion, se indago informacion

acerca de la poblacion total que hay actualmente.
27



Iniciando por los datos mas generales, segun las ultimas cifras del censo del
2018 reveladas por el EI Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE), en Colombia hay un total estimado de 48.258.494 habitantes. De los cuales
7.181.469 son habitantes de la ciudad de Bogota.

Asimismo, El Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE),
presento la estructura de la poblacion actual en la capital del pais (Grafica 2). Donde
se evidencia que el 8,93% de la poblacion son millennials, lo que representa un total
de 640.946. De los cuales, 321.371 son hombres y 319.575 son mujeres. Lo que

indica en promedio un 4,48% y 4,45%, respectivamente.

Poblacion

Bogota | Estructura de la poblacién, hombres y mujeres | Comparativo 2005y 2018

Fuente: DANE - Direccion de Censos y Demografia
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Gréfica 2. Estructura de la poblacion, hombres y mujeres.

De acuerdo con el objeto de estudio de este proyecto, se tomé como poblacion los
640.946 millennials que hay en la capital, para calcular el tamarfio de la muestra estadistica.
Es decir, a quienes se aplicara los instrumentos indagatorios posteriormente. Por lo cual, a

través de la siguiente formula se calculé el tamafio de la muestra:
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_ 0.25(z,)’
(ME)’

n

Fuente: Estadistica para administracion y economia.

0,25 (1,96)"2
n=
(0,05)"2
0,25 (3,8416)
n=
0,0025
0,9604
n=
0,0025
0,9604
n=
0,0025
n= 384

Siendo n la muestra a calcular, z el percentil y ME el margen de error
sugerido. De modo que, mediante un nivel de confianza, sugerido, del 95%.
Asimismo, un margen de error del 5% y un percentil de 1,96. Una vez se realiza el
calculo, este arroja un tamafio de muestra de 384. Dicho nimero indica la cantidad de
millennials a los cuales se les debe aplicar los instrumentos que se utilizaran al

momento de indagar y probar la hipotesis previamente planteada.
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2.4 Disefio Metodoldgico

Esta investigacion utilizé diferentes metodologias con fin de hallar los resultados més
cercanos al problema que se busca solucionar. Para la construccion del disefio
metodoldgico se utilizaron métodos investigativos tomados del libro de Hernandez
Sampieri llamado Metodologia de la Investigacion (2014). Se dividid el proceso en

los siguientes pasos:

2.4.1 Diagnostico

En esta fase se identifico el problema en el sector, en este caso Bogota,
Colombia. Por medio de investigaciones de escritos anteriores. Como
evidencia de esto quedara constancia de las conclusiones realizadas en las

investigaciones hechas previamente y los informes presentados de estas.

2.4.2. Investigacion de los drivers de consumo responsable

Se analizé el comportamiento de los millennials en relacion con el entorno
ambiental, la percepcion socio-cultural y las economias locales. Primero se
realizaron entrevistas a expertos donde se validd el modelo de encuesta que
posteriormente se realizé a millennials bogotanos de diferentes grupos
sociales.Como constancia de esta fase estaran los resultados de las encuestas
realizadas (muestra 384). Los expertos entrevistados previamente a las
encuestas fueron Adela Veléz (Docente Investigador CESA), Angela Posse
(Gerente de Gestion Empresarial CESA) y Viviana Buitrago (Experta

Sostenibilidad CENIT- Transporte y Logistica de Hidrocarburos en
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Colombia). Posterior a estas entrevistas se paso a una fase de comprension
lectora con 10 millennials, para verificar entendimiento en las preguntas a

analizar.

2.4.3. Relacion de las variables

En esta fase se analizé la relacion entre las variables de la fase 2.

2.4.4. Prueba

Posteriormente de haber analizado las variables esperadas, se realizd una
entrevista a diferentes personas de todas las edades y diferentes estratos

sociales. Esta prueba fue un grupo focal conformado por 17 personas para

identificar codmo los resultados encontrados en las fases anteriores pueden ser

también variables influenciadoras en personas de todo tipo de edades. Se
clasificaron a estas personas por rangos de edad y estratos sociales.

Posteriormente se realiz6 una entrevista con preguntas que nos ayudara a
identificar la personalidad y comportamiento de los consumidores. Como

evidencia quedara el informe de las entrevistas.
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3. Hallazgos

El fin de esta investigacidn se basa en identificar los drivers de consumo de los millennials

bogotanos. En el momento del analisis de esta encuesta se obtuvieron 439 respuestas.

3.1 Instrumento |: Encuesta

A continuacion se encuentran los analisis pertinentes al instrumento.

3. 1.1 Analisis Demogréfico

El 62% de los encuestados estuvieron en un rango de edades entre (19-24) y (34-38),
y con un 68% el género femenino fue el que ocup6 mayor representacion. En cuanto a
la estratificacion socioeconomica el 38,3% hace parte del estrato 3, el 20,3%
pertenece al estrato 2, el 22,6% hace parte del estrato 6, el 8,9% corresponde a estrato
4y por altimo, el 2,1% pertenece al estrato 1. Las actividades diarias mas
frecuentadas con un 79% dentro de los encuestados fueron empleados y estudiantes.
El 40,8% de los encuestados manifestaron trabajar bajo un contrato a término
indefinido, el 19,8% afirman trabajar bajo un contrato temporal, el 14,1% reclaman no
tener trabajo y el 15% se encuentra laborando bajo un contrato de aprendizaje.

En cuanto al analisis del nivel educativo, el 61,3% son bachilleres, el 30,3%
profesionales, y tan solo 1% son tecnélogos. Como método de financiamiento el
67,2% financio su educacion a través de sus padres, el 13,9% mediante una beca. el
9,6% a través de sus ahorros y el 3% mediante un préstamos del ICETEX (Instituto

Colombiano de Crédito Educativo y Estudios Técnicos en el Exterior). Lo anterior
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indica que el 12,6% tuvo que recurrir a fuentes externas de financiamiento para su
educacion.

En relacion al financiamiento de sus gastos, el 70,8% manifesto ser
responsable de ellos; mientras que el 25,5% afirma que alguno de sus padres aun se

encargan de su manutencion.

3.1.2 Determinar cdmo el consumidor apoya el desarrollo local mediante

su patron de consumo.

En la Gréfica 3 se analizaron las variables externas de sostenibilidad empresarial. En
cuanto al desarrollo local, se puede inferir que existe una gran brecha entre aquellos
consumidores que disfrutan comprando productos artesanales y entre quienes
prefieren otro tipo de productos.

Como se pudo evidenciar que el 30% de los encuestados, en promedio, se
encuentra en una postura neutra en cuanto al apoyo de la economia local. Lo cual
indica que para el consumidor no es resulta interesante adquirir este tipo de bienes,

pues no encuentra una propuesta que le genere un valor real.
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Variables Externas de Sotenibilidad Empresarial

Disfrute compranda productos anesanales comeo forma de apoyar el trabajo
nacianal.

Hago un esfuerza consciente para limitar &l uso de los productas que sean
fabricados por recuriad no renavables (Gemplo: Pléstico).

Hago un esfuerza para Apoyar y COmprar a Compaiias que promueven una
praduccidn limpia y evitan cantaminar el medio ambiente

Hago un esfuerzo para apoyar y comprar & compafiias que pramueven la
econormia cincular {reduccidn, reutilizacion, reciclaje de elementos)

Hago un esfuerzo para apoyar y COMprar & oompafiias que promuevan la
conservacion de recursos naturales.
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Gréfica 3. Variables externas de sostenibilidad empresarial.

Eje x: Nivel de importancia por parte del consumidor.

Eje y: Frases relacionadas al apoyo de empresas sostenibles.

Respecto al cambio de los actuales héabitos de consumo enfocados a productos y

1ED

servicios tradicionales por aquellos que ayuden a reducir su impacto en el medio ambiente, el

44% probablemente los cambiaria, el 26,9% podria o no cambiarlos, el 18,7%
definitivamente los cambiaria. Mientras que el 9,6% afirma no cambiarlos.

Esto indica que el 89,6% de los encuestados se encuentra en una postura neutral
positiva, es decir, que contemplan modificar sus habitos de consumo en pro al medio
ambiente. Por otro lado, el 86,5% considera importante la calidad de los productos que

adquieren.
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3.1.3. Definir como el consumidor aporta al cuidado del entorno ecoldgico

y social a través de sus preferencias de compra.

De acuerdo con la Gréfica 3, el 58% de los encuestados no demuestra interés en dejar
de consumir productos que sean fabricados por productos no renovables dado el nivel
de importancia que le dieron a este item. Adicionalmente, el 73% de los consumidores
manifestaron que no es de gran importancia apoyar a compafiias que promuevan la
produccion sostenible. Lo cual no resulta muy alejado del poco apoyo que afirman
tener los consumidores hacia la economia circular (76%) y por consiguiente la
preservacion de los recursos naturales (75%).

Segun la Gréfica 4, a gran parte de los consumidores no les genera
preocupacion consumir alimentos que contengan pesticidas y conservantes, pues el
38% lo afirma. Mientras que para el 29% si considera que es un tema que genera
preocupacion. Sin embargo, es sorprendente ver que el 46% de los consumidores
afirma buscar una manera de racionalizar aquellos productos que efectivamente

contengan contaminantes en ellos (productos de aseo del hogar y baterias).
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Variables Internas de Sostenibilidad Empresarial

Cuando compro verduras o alimentos perecederod, me preccupa gue sibos
pueden contener residuos de pesticidas y conservantes,

Me esfuerra por comprar electrodomésticas que shorran enengia

Hago un esfuerzo por limitar el consumo de gas, luz y agua en mi casa.

Cansuma salo s bienes ¢ 4endcios que necesilo, pars que NUestios recurios
duranen mds.

Me esfuerzo por racionalizar & consumo de productos que parscen Lener
contaminantes (e decir, detergentes, aerosoles, baterias).

"
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Gréfica 4. Variables internas de sostenibilidad empresarial.

Eje x: Nivel de importancia por parte del consumidor.

Eje y: Frases relacionadas al consumo de productos.

Por otro lado, en cuanto al consumo de recursos la mayoria tiene una
participacion positiva en cuanto al ahorro de estos. Pues el 52% afirma comprar
electrodomésticos que ahorren energia, el 62% buscan limitar el consumo de servicios
publicos en el hogar y el 42% prefiere consumir aquellos bienes y servicios que
realmente necesitan para su diario vivir.

A partir de esto, se puede identificar que los consumidores muestran un interés
a la preservacion de recursos naturales, siempre y cuando esto afecte su bolsillo, como
se pudo evidenciar en los resultados de la Gréfica 4.

En cuanto al transporte de las compras, el 85% de los encuestados afirman

Ilevar bolsas de tela o de material reciclables. Mientras que el 8% aun utilizan bolsas
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de plastico, porcentaje relativamente insignificante en la encuesta. No obstante, es
sorprendente saber que aun un grupo de bogotanos siguen utilizando bolsas de

plastico al mercar. Por tanto, es de suma importancia entender el porqué de esta

situacion.

Variables sobre Consumo Racional y Salud

Evito comprar a compadias que tengan historias de corrupeion.

Hago un esfuerzo por comprar & [ empresas que lengan una mision de
respansabilidad social (. Heladerias que donen pare de sus ingresos a
fundaciones de animales calleeras)

Evito comprar a compafias que discriminan por género, religidn o raza

Hago un esfuersa por comprar a s empresas gue contratan personas con
discapacidades vy lomentan la inclusidn.

Hago un esfuerzo por comprar a compaiias gue ejecuten procesos de
contratacion justa de proveedores

Hago un esfuerzo por comprar & compafiias que pagan salarios justos ¥ decentes

Hago un esfuerzo por apoyar & la8 empresas que tienen buenas pricticas
laboraes
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Gréfica 5. Variables sobre consumo racional y salud

Eje x: Nivel de importancia por parte del consumidor.

Eje y: Frases relacionadas al apoyo de empresas con politicas justas.

50

Respecto a la influencia de la preservacion de recursos naturales, el 91,4% de

los encuestados considera influyente este tema. Esto se ve correlacionado con las
preocupaciones manifestadas por los encuestados anteriormente, pues mas del 80%

ha dejado de usar bolsas plasticas con el fin de aportar un grano de arena al cuidado

del planeta. Asi como también, la postura neutral positiva (89,6%) que presentan los

consumidores al hablarles de cambiar los habitos de consumo tradicionales que tienen
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actualmente. Lo anterior, demuestra que los consumidores si entienden la importancia
que el cuidado del medio ambiente merece y por tanto, afirman que sus actitudes
comprometidas en cuanto al medio ambiente.

Por ultimo, los problemas ambientales que mas preocupacion generan a los
millennials bogotanos son: polucién de aire (43,5%), escasez de agua (26%) y
polucion de agua (18,5%). Esto permite entender que los recursos que mayor

preocupacion generan en la ciudad de Bogota son el agua y el aire.

3.1.4. Identificar de qué manera la percepcion socio-cultural del

consumidor influye en su decision de compra.

En cuanto a las variables que afectan la percepcidn socio-cultural, relacionadas con el
consumo racional (Grafica 5), se puede ver que el 48% de los encuestados no
considera predominante aquellos escandalos de corrupcion en una empresa. Sin
embargo, cuando se habla de politicas de sostenibilidad empresarial, discriminacion o
practicas laborales justas, la gran parte de consumidores se inclina hacia una postura
positiva. Es decir, que si les parece relevante que una compafiia aplique este tipo de
politicas en sus valores corporativos.

Por otro lado, los habitos de consumo demostraron que los lugares de
preferencia que tienen los consumidores son los siguientes. El méas frecuentado es el
supermercado de cadena con un 42,1% de preferencia, le sigue la plaza de mercado
con un 27,8% y por ultimo, las tiendas de barrio con un 23% de prioridad.
Adicionalmente, los consumidores afirman que la principal razén por la cual suelen
frecuentar en los lugares anteriormente mencionadas, son las siguientes: facilidad de

encontrar todo en un mismo lugar, precios, cercania y productos organicos y frescos.
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En relacion con la importancia del precio de los productos el 87,1% manifiesta
ser este un factor determinante en sus habitos de consumo. De la misma manera, el
92,7% afirma que en alguna ocasién ha dejado de adquirir un producto por su precio.
Esto demuestra que el precio es sumamente predominante en la intencion de compra
que puede tener un consumidor pues gran parte de los encuestados afirman haber
abandonado una compra por el precio.

En cuanto a la oferta existente de productos amigables con el medio ambiente,
se encontrd que el 58,8% de los encuestados afirma que podrian encontrar este tipo de
productos facilmente en sus lugares de compra habitual, mientras que el 41,2% lo
considera algo dificil.

Por otro lado, el 43,3% considera muy importante la contratacion bajo
condiciones justas y dignas de mano de obra. Mientras que un 9% no considera este
un tema relevante. Sin embargo, al momento de preguntar a los encuestados qué tan
probable seria que adquirieran productos ofrecidos por una empresa, después de
conocer que esa ejecutara procesos fraudulentos de contratacion, es sorprendente que
el 17% aun adquirird productos de este empresa. Mientras que el 49% probablemente
no volveria a comprar y el 35,1% se encuentra en una postura neutral. Esto nos da a
entender que hay una brecha existente entre quienes consideran importante este tema,
pero a su vez seguirian apoyando a empresas que desarrollen politicas de contratacién
fraudulentas. Por otro lado, los resultados arrojados por los mismos encuestados
demuestran que la mayoria de las personas no conocen empresas que mantienen
sostenibilidad empresarial. Asimismo, se pudo evidenciar que aquellas personas

encuestadas no reconocen el significado de una politica de sostenibilidad empresarial.
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3.2 Disparidades del consumidor

Posterior al analisis de los resultados de las encuestas realizadas a millennials, encontramos
una discordias entre algunas afirmaciones de estos en relacion a su interés y compromiso con
el medio ambiente y sus habitos de consumo diarios. A pesar del entusiasmo de los productos
amigables y la intencion del consumidor, el consumo real de estos esta lejos de ser

generalizado debido a las siguientes 3 razones (Mostafa, 2007):

1. Segun Peattie y Crane la mayoria de los consumidores siguen escépticos en
relacion a los productos que afirman ser amigables con el medio ambiente ya que muchas
empresas afirman por medios publicitarios tener politicas sostenibles y de la misma manera,
gue sus productos son amigables con el medio ambiente como estrategia publicitaria y asi
atraer clientela (Peattie & Crane, 2005). Este término es llamado “Green Washing”, dar la
impresion de que es un producto o empresa es amigable con el medio ambiente, o dar
informacidn engafiosa acerca del compromiso que la compafiia tiene con el medio ambiente.

En el 2009 una investigacion dada por Terra Choice acerca de conciencia medio
ambiental en EE.UU, se encontraron 25 empresas de 2.219 estudiadas daban falsas
afirmaciones y/o informacion engafiosa acerca de sus politicas con el medio ambiente. (Durif,

Roy & Boivin; 2012)

2. Por otro lado, D"Souza y otros afirman que cierto grupo de consumidores se
encuentra indispuestos a adquirir productos amigables con el medio ambiente debido a los
riesgos que perciben en términos de calidad, precio, falta de informacion de estos, o la
incertidumbre en cuanto al sector econdmico y social que esta adquisicion beneficia
(D’Souza et al., 2007; Mahenc, 2007; Zaiem, 2005; Follows & Jobber, 2000; Suchar &

Suchar, 1994). En el mismo lugar, se ve un patrén en el cual los consumidores consideran
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que al tener estos habitos de consumo alterarian patrones familiares y de comportamiento ya
que cambiando a productos amigables implica sacrificios (Griskevicius, Tybur, and Van den
Bergh, 2010).

3. Adicionalmente, después de analizar los resultados obtenidos a través del
instrumento cuantitativo, se encontraron algunas disparidades en cuanto a lo que piensan los
consumidores y al habitual comportamiento que presentan al momento de realizar sus

compras. Lo anterior, es conocido como “Green gap” (Gupta & Ogden, 2009).

El Green gap hace referencia a la distancia que hay entre saber la importancia de
proteger el medio ambiente y el comportamiento actual que tienen los consumidores para
ayudar al beneficio del mismo (Marketing Daily, 2011). Esta disparidad se evidencia en
muchos aspectos de la vida de los seres humanos, un gran ejemplo es el uso del cinturén de
seguridad al transportarse en algin vehiculo. Asimismo ocurre con la Coca-Cola (bebida
gaseosa), los consumidores saben que no es una bebida saludable, pero siguen consumiendo y
disfrutando del producto. Lo anterior, permite entender que la disparidad entre la intencion y
el acto ejecutado por el individuo no es nada nuevo, pues se ha presentado a lo largo de la
historia de la humanidad. Pues segun algunos estudios realizados, este fendmeno presentado
a lo largo de la historia, tiende a transformarse para bien, pues en un largo plazo, suele
generar un patrén de comportamiento alineado a la intencion que afirman tener los individuos
(e.g. Mittal, 1998; Oullette and Wood, 1998; Verplanken, Aarts, Van Knippenberg, 1997).

Adicionalmente, una reciente investigacion sobre el green gap, afirma que el resultado
del cambio de patrén de consumo de algunos, motivaria a los deméas consumidores a cambiar
sus habitos de compra debido al voz a voz generado por las recomendaciones de aquellos
consumidores inmersos en este nuevo habito de consumo (Phipps, Ozanne, Luchs,

Subrahmayan, Kapitan, Catlin, Gau, Naylor, Rose, Simpson & Weaver, 2012).
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A pesar de que los consumidores se han concientizado mas acerca del cuidado del
medio ambiente durante las Ultimas tres décadas y que las compafiias han realizado grandes
inversiones para atender la creciente demanda que se viene presentando por productos y
servicios amigables con el planeta, el patron de compra de los consumidores sigue
inclinandose mas hacia los productos tradicionales. Ya que, aunque el 83% de los
consumidores afirma preocuparse por la preservacion del medio ambiente (Nielsen, 2011;
Williams, 2011), tan solo el 16% actua sobre esta preocupacion (Marketing Daily, 2011).

De acuerdo con la investigacion realizada por Mark Glein y Stephanie Lawson (2014)
sobre los factores que generan el green gap, es posible entender la perspectiva del
consumidor y las razones por las cuales decide consumir aquellos productos tradicionales no
amigables con el medio ambiente.

La primera, es el precio, el 43,75% de los consumidores afirman que el precio de
aquellos productos amigables es casi el doble de los tradicionales. Los bienes mas
mencionados por inconformidad por el alto precio fueron: carros eléctricos, bombillos

ahorradores de luz y comida para perros organica.

La segunda, es la calidad, el 31,25% de los consumidores consideran que estos
productos no ofrecen una alta calidad como si la ofrecen los productos tradicionales, por
tanto no llenan sus expectativas y no vuelven a comprar. Asimismo, afirman que al ver
productos nuevos en el mercado, llaman su atencién, mas sin embargo, desisten de
adquirirlos pues no conocen la efectividad del producto y prefieren no arriesgarse. A pesar de
ello, los mismos consumidores aseguran que les gustaria obtener pruebas del
producto/servicio con el fin poder tomar una decision mas precisa. Los bienes por los cuales
mas se quejaron los consumidores debido a la baja calidad fueron los bombillos ahorradores y

los productos para el cuidado del cabello. Lo anterior, demuestra que el consumidor no esta
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cerrado a la idea de cambiar de producto, pero si necesita conocer su efectividad antes de
adquirirlo. De modo que, las compafiias deben permitir al consumidor interactuar con su

producto/servicio.

La tercera, es la conveniencia, el 18,75% de los consumidores consideran sumamente
importante la practicidad y la optimizacion de recursos. Pues, algunos de ellos prefieren
mercar cerca a su domicilio, a pesar de que gasten mas dinero, optimizar el tiempo es una
prioridad. Asimismo, otros afirman que por facilidad, prefieren comprar un libro fisico, ya
gue no cuentan con dispositivos para lectura digital. Sin embargo afirman, que si tuvieran un
dispositivo para leer digitalmente, no dudarian en adquirir libros digitales pues tendrian su
biblioteca en un mismo lugar.

Adicionalmente, algunos consumidores afirman que es mas practico comprar botellas
de agua continuamente, en vez de adquirir un termo. Pues no les gusta pensar en lavarlo
diariamente, ni en donde poder llenarlo de agua. Hay otros que afirman que no les gusta el
sabor del agua en un envase plastico. Lo cual, carece de coherencia ya que las botellas de

agua que se encuentran en el mercado son hechas de plastico.

Y la cuarta razén, es la lealtad de marca por parte del consumidor, el 6,25% asegura
gue no se cambian de producto debido a que han adquirido este durante toda su vida, lo
conocen bien y se consideran conformes con la calidad y el precio que les ofrece. Por tanto,
no estan dispuestos a probar una marca que no sea la habitual, a pesar de que resulte atractiva

para ellos.
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3.3 Instrumento I1: Grupo Focal

Para finalizar la investigacion y con propdsito de responder preguntas que se sacaron
de la encuesta realizada, se realiz6 un grupo focal con 17 personas de diferentes
estratos sociales y diferentes edades (11 millennials y 6 no millennials); con el fin de
resolver la hipdtesis en relacion con la edad siendo una variable determinante en los

habitos de consumo de una persona.

3.3.1 Analisis millennials

Se encontro que aquellas personas de estratos 4, 5y 6 consideran al medio ambiente
como el espacio donde conviven y por tanto, debe ser cuidado. De modo que, le dan
un gran nivel de importancia segun como fue expresado.

Respecto a la sostenibilidad empresarial, los entrevistados coincidieron en que
son aquellas practicas que utilizan materiales no dafiinos para el medio ambiente
buscando equilibrar el &mbito econémico con el socioambiental. Adicionalmente, el
75% de las personas afirmo conocer empresas que ejecutan politicas de sostenibilidad
empresarial. Asimismo, expresaron que conocen estas empresas con practicas
sostenibles dado a que trabajan alli.

Por otro lado, consideran que un producto sostenible es aquel que es hecho
con materiales reciclables y obtenido a través de procesos que limitan el impacto
negativo en el medio ambiente. Asimismo, todos afirman haber probado este tipo de
productos y expresan que la principal razén por la cual acceden a probar estos
productos es porque consideran sumamente importante apoyar aquellas compafiias
que estan ofreciendo productos que generan valor, pero que ademas se preocupan por
la preservacion del medio ambiente. Por tanto, el 100% de los entrevistados
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pertenecientes a estratos altos, conocen al menos una marca ambientalmente
responsable.

En cuanto a la intencion de compra, afirmaron que los factores mas
importantes a la hora de adquirir un producto, de una marca nueva, son las
recomendaciones que reciben de quienes los rodean (voz a voz), conocimiento de
marca y por ultimo, precio. Asimismo, aseguraron que aunque los precios de los
productos tradicionales fueran iguales a los productos sostenibles, adquirian estos
productos pues aportan al cuidado del planeta.

Por otro lado, expresan que la calidad es muy relevante y debe ser coherente
con el precio al cual adquieren los productos y servicios que consumen.

Respecto al momento de mercar, el 75% afirma que se inclina por la cercania
a pesar de que esto implique un leve incremento en precios, pues consideran como un
recurso relevante, el tiempo. Del mismo modo, todos aseguraron que prefieren
realizar sus compras en supermercados de cadena que en cualquier otro lugar.
Siguiendo el analisis a las personas de este rango de edad, se entrevistaron a personas
de estratos 1, 2 y 3. El nivel de educacion esta entre profesionales y tecndlogos. En
este caso, fue complejo lograr una definicion clara de lo que es el medio ambiente
para ellos. Sin embargo, coincidieron en que es el lugar donde conviven todos los
seres vivos y consideran gque este es importante y por tanto, debe preservarse.

En cuanto a conocer un producto sostenible, afirman que es aquel producto
que puede reciclarse. De modo que, se evidencia falta de informacion y conocimiento
al momento de indicar qué entienden por este término.

La mayoria afirma que ha consumido productos amigables con el medio

ambiente. No obstante, no logran reconocer una marca especifica.
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En cuanto a saber lo que significa el término de sostenibilidad empresarial, les
resulta bastante dificil lograr definirlo. Pues dan definiciones completamente alejadas
de lo que realmente significa el término o simplemente, no saben y lo manifiestan. Sin
embargo, aseguran conocer empresas que manejen este tipo de politicas y mencionan
algunas como Cenit(Transporte y Logistica de Hidrocarburos en Colombia) y Gano
Exel (Empresa multinivel de productos naturales). Argumentando que trabajan alli y
por eso conocen de este tipo de politicas implementadas.

Respecto a la intencion de compra, se pudo comprobar que para este grupo de
personas es supremamente importante el factor precio. Pues todos afirman que han
dejado de comprar productos por el precio elevado. Asimismo, consideran que la
calidad es muy relevante. Al momento de presentar el caso hipotético donde los
precios de productos tradicionales sean iguales al de los productos sostenibles, el
100% afirma que accederia a comprarlos.

Por otro lado, afirman que prefieren mercar en sitios cercanos a sus hogares
con el fin de ahorrar tiempo e incluso gasolina. Y, en su mayoria, se inclinan por
realizar sus compras en plazas de mercado, mas que en supermercados de cadena.
Asimismo, todos expresan que han realizado esfuerzos por dejar de consumir

materiales no renovables por tan solo dejar de usar bolsas plasticas al mercar.

3.3.2 Andlisis no millennials

Al realizar la entrevista a personas no millennials de estratos 4, 5, y 6 que afirman
tener posgrados y maestrias con estudios en el exterior, se identificd que estas son
capaces de definir el medio ambiente y de igual manera, es importante la preservacion
de los recursos naturales. Sin embargo, es interesante ver como un 50% de este grupo

identifica los alimentos organicos (frutas y verduras) como productos que aportan al
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cuidado del medio ambiente. No obstante, no relacionan una marca en esta
clasificacion.

Por otro lado, son capaces de definir politicas de sostenibilidad empresarial,
pero se les dificulta identificar empresas que mantengan estas politicas. Las
decisiones de compra con mayor influencia identificadas fueron calidad y el precio.
Consideran que la calidad de un producto sobrepasa el precio siempre y cuando este
lo amerite. Asimismo, prefieren la calidad de los productos sobre todas las cosas. Se
presentd un un caso donde una persona no le interesa cambiar sus productos
tradicionales por otros que afirman ser amigables con el medio ambiente
manifestando que es por costumbre al producto que ya conoce.

Por otra parte, en todos los casos se afirmo que si los productos amigables con
el medio ambiente cumplieran con las mismas expectativas de los productos
tradicionales este grupo cambiaria sus compras por este. También, se evidencié que
entre mayor sea la persona, mas le cuesta definir lo que es el medio ambiente y lo que
significa sostenibilidad empresarial. En todos los casos, las personas reconocian
hacer un esfuerzo por reducir el uso de productos que contengan materiales no
renovables con tan solo usar bolsas de tela al ir al supermercado.

Siguiendo el analisis a las personas de este rango de edad, se entrevistaron a
personas de estratos 1, 2 y 3. Estas no terminaron su bachillerato. En este caso, fue
dificil para estas personas definir el medio ambiente y relacionar empresas y marcas
que cumplan con politicas medio ambientales. De la misma manera sucedi¢ al
momento de definir el término de sostenibilidad empresarial, pues no reconocen el
significado de este. En cuanto al precio, es el factor mas influyente en los habitos de
consumo, al igual que la calidad también es de suma importancia. Ya que consideran

que al comprar productos un poco mas costosos pero de mejor calidad les durara mas
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tiempo y ahorraran dinero de esta forma. Este grupo, cambiaria sus habitos de compra
si los productos amigables cumplieran con la mismas funciones y expectativas que los
tradicionales.

Por otro lado, las experiencias a lo largo de su vida tanto personales como
laborales pueden llevar a una persona a educarse por fuera de los estudios en cuanto a
lo que significa el término de sostenibilidad. Pues, se identifico una persona que
aunque no termino su bachiller, trabajo en una empresa de limonadas que maneja
politicas de sostenibilidad empresarial y cuidado con el medio ambiente ya que
utilizan productos reciclables (pitillos de bambu y vasos compostables) y los residuos
de esta, estan a cargo de una empresa externa. Por lo cual, se logra identificar que las
experiencias también son determinantes, no solo la educacion, en las decisiones de
compra de una persona. En este caso, los encuestados también relacionan hacer un
esfuerzo por limitar el uso de productos que provienen de materiales no renovables

por tan solo dejar de usar bolsas plasticas.
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Conclusiones

Después de analizar los instrumentos de investigacion se demostré que la educacion superior
si es un factor influyente en los habitos de consumo. Sin embargo, no es un determinante. Es
decir, una persona con educacion superior si tiende a implementar habitos de consumo
responsable pero no necesariamente porque tenga una educacion superior. De modo que no es
correlativo el nivel de educacion con los habitos de consumo responsable.

Asimismo, aunque el consumidor esté informado y muestre interés en el cuidado del
medio ambiente y en las politicas de sostenibilidad empresarial que las empresas desarrollan,
este no es un factor que determine sus habitos de compra. Ya que, a pesar de que de que los
consumidores aseguran que es muy importante que las compafiias manejen politicas laborales
justas, asi afirman que es posible que sigan adquiriendo productos de empresas que han

presentado escandalos por llevar a cabo politicas de contratacion fraudulentas.

Desde la perspectiva de economia local, el consumidor colombiano no esta muy
interesado pues afirma que compra lo que sea mejor en cuanto a calidad y satisfaga sus
necesidades. Por lo cual, se logra entender que el consumidor no percibe altos estandares de

calidad en los productos nacionales y por tanto, no les genera valor alguno.

En cuanto a la conciencia medio ambiental, aln existe un porcentaje significativo que
no utilizan materiales reciclables ni muestran interés en dejar de consumir aquellos que estan
fabricados con materiales no renovables. Lo anterior se debe a que, segun los consumidores,
estos productos no cumplen con la misma labor y efectividad que los tradicionales, por tanto
su nivel de calidad lo califican como bajo. Adicionalmente, tienen un precio mucho mayor
comparado con los productos tradicionales y asimismo, los consumidores afirman estar

acostumbrados a consumir marcas de productos tradicionales. Ademas, consideran que es
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mucho mas facil encontrar productos tradicionales que aquellos que son amigables con el
medio ambiente.

Al momento de transportar las compras, gran parte de los consumidores son
conscientes de llevar las bolsas de tela y afirman que hacen uso de ellas voluntariamente,
pues consideran gque es una forma de ayudar al medio ambiente ya que reducen el consumo
del plastico. Sin embargo, todavia existe un pequefio grupo de bogotanos que utilizan bolsas
de plastico al mercar argumentando que se les olvida, la bolsa de tela o el carrito, cuando van
a hacer sus compras.

A partir de esto, se identifico que los consumidores consideran que hacer un esfuerzo
por limitar el uso de los productos que son fabricados con recursos no renovables esta
Unicamente relacionado con dejar de usar bolsas plasticas para mercar y no identifican otros
cambios en sus habitos de consumo para ayudar al medio ambiente.

En cuanto al consumo del hogar, el consumidor esta dispuesto a tener cambios que
ayuden con el medio ambiente pues estos cambios se ven reflejados en un ahorro sobre estos
gastos. Sin embargo es sorprendente que no demuestra preocupacion en relacion a los
pesticidas que contienen algunos alimentos, que pueden perjudicar la salud de este. Lo que
demuestra que para el consumidor lo que representa gastar mas dinero, es de suma
importancia a pesar de poder afectar su salud.

Respecto al lugar de compra, como se pudo evidenciar anteriormente los
consumidores consideran que la cercania para mercar prima, es decir, a veces se les dificulta
adquirir productos pues no los encuentran en el lugar predilecto de compra. El cual es aquel
mas cercano a su domicilio dado que consideran que el tiempo es de suma importancia.

Por otra parte, se evidencio a través de los resultados que la edad si puede influir en
las preferencias de compra, pues entre mayor es la persona menor es su interés y relacion con

el cuidado del medio ambiente.
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Por ultimo, los factores identificados en la investigacion como los mas influyentes en
las decisiones de compra en la generacion millennial son el precio y la calidad. Siendo el
precio el factor mas influyente dado que los consumidores demuestran una alta sensibilidad a
los precios ya que se identifico que el 92,7% han dejado de adquirir un producto debido a su
precio. En cuanto a la calidad, los consumidores afirman seguir usando los productos
tradicionales ya que conocen la calidad de estos y por otro lado, consideran que debe existir

una relacion coherente entre precio y calidad.
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Recomendaciones

Durante el desarrollo de la investigacion, se encontraron diferentes oportunidades de mejora
para el sector empresarial.

Es vital que las empresas sepan comunicar sus contribuciones al medio ambiente.
Pues se evidencio6 que el consumidor no identifica aquellas empresas que ejecutan estas
politicas en el mercado, con aquellas que no lo hacen. Ya que, cuando se indagaba en el
conocimiento de empresas verdes, la mayor parte de los consumidores se les dificulta
nombrar alguna.

Adicionalmente, las empresas deben mejorar en comunicar aquellos productos,
amigables con el medio ambiente, presentes en el mercado. Enfocandose en transmitir al
consumidor cudles son los beneficios y funciones que traen estos productos. Pues el
consumidor no los identifica y por tanto no le generan valor como para aventurarse a probar
nuevas marcas, a pesar de que afirman preocuparse por el cuidado del medio ambiente.
Debido a esto, se propone replantear las estrategias de marketing existentes con el fin de

comunicar de manera acertada su producto/servicio.

En otra instancia, se identifico que las personas consideran que contribuir con la
disminucion de su huella de carbono se limita a reducir el uso de bolsas plasticas al mercar,
Por lo cual, seria interesante para una futura investigacion analizar si la razon por la cual los
consumidores disminuyeron el consumo de bolsas plésticas es debido a las regulaciones
impuestas por el Gobierno (impuesto a la bolsa plastica con el fin de reducir su uso) o es

voluntad del consumidor para contribuir con la preservacion del medio ambiente.
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Por ultimo, en los hallazgos se identifico que el precio de los productos es sumamente
influyente para determinar una compra. De modo que, se recomienda a aquellas empresas que
manejen productos amigables con el planeta, buscar un precio que realmente logre competir

con los precios de los productos tradicionales.
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AnNexos

Anexo 1. Encuesta

Preguntas
1.¢Cuadl es su edad? (Rangos de edad)

a. 19-24
b. 25-30
c. 31-34
d. 34-38

2. ¢Actualmente a qué actividad diaria se dedica?

Estudiante

Empleado
Independiente
Estudiante y empleado
Desempleado

Otro (¢Cual?)

Do 00 o

3. ¢Cual es su género?

a. Femenino
b. Masculino

4. Si actualmente trabaja, ¢bajo qué tipo de contrato se encuentra?

a. Contrato de aprendizaje (Practicante)
b. Contrato de prestacion de servicios
c. Contrato temporal.

d. Contrato a término indefinido.

5. ¢Qué nivel de educacion ha alcanzado?

Primaria
Bachiller
Pre-grado
Otro (¢Cual?)

oo o

6. ¢Como se financid su educacién?

a. Préstamo ICETEX
b. Préstamo de un familiar
c. Padres



d. Otro familiar
e. Ahorros

7. ¢Quién financia sus gastos?

oo oe

Usted mismo
Cualquiera de sus padres
Familiar

Otro (¢,Cual?)

8. ¢En qué estrato social de vivienda se encuentra segun el recibo del agua?

D 0o 0 oT

Estrato 1
Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4
Estrato 5
Estrato 6

9. Por favor ordene del 1 al 5 (siendo 1 de menor importancia 'y 5 de mayor importancia).

Hago un esfuerzo para apoyar y comprar a compariias que promuevan la
conservacion de recursos naturales.

Hago un esfuerzo para apoyar y comprar a compafiias que promueven la
economia circular (reduccién, reutilizacion, reciclaje de elementos)

Hago un esfuerzo para apoyar y comprar a compafiias que promueven una
produccion limpia y evitan contaminar el medio ambiente

Hago un esfuerzo consciente para limitar el uso de los productos que sean
fabricados por recursos no renovables (Ejemplo: Plastico).

Disfruto comprando productos artesanales como forma de apoyar el trabajo
nacional.

10. Por favor ordene del 1 al 5 (siendo 1 de menor importancia y 5 de mayor importancia)

Me esfuerzo por racionalizar el consumo de productos que parecen tener
contaminantes (es decir, detergentes, aerosoles, baterias).

Consumo solo los bienes y servicios que necesito, para que nuestros
recursos duraren mas.

Hago un esfuerzo por limitar el consumo de gas, luz y agua en mi casa.

Me esfuerzo por comprar electrodomeésticos que ahorran energia.
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Cuando compro verduras o alimentos perecederos, me preocupa gque estos
pueden contener residuos de pesticidas y conservantes.

11. Por favor ordene del 1 al 5 (siendo 1 de menor importancia y 5 de mayor importancia)

Hago un esfuerzo por apoyar a las empresas que tienen buenas practicas
laborales

Hago un esfuerzo por comprar a compafiias que pagan salarios justos y
decentes

Hago un esfuerzo por comprar a compafiias que ejecuten procesos de
contratacion justa de proveedores

Hago un esfuerzo por comprar a las empresas que contratan personas con
discapacidades y fomentan la inclusion.

Evito comprar a compafiias que discriminan por género, religion o raza.

Hago un esfuerzo por comprar a las empresas que tengan una mision de
responsabilidad social. (Ej. Heladerias que donen parte de sus ingresos a
fundaciones de animales callejeros)

Evito comprar a compafiias que tengan historias de corrupcion.

12. De los siguientes mercados locales, ¢en cual suele mercar?

a.
b
C.
d.
e
f.
9

Plaza de mercado

Supermercado de cadena

Tiendas de barrio

Aplicaciones de domicilio

Productores locales (Directamente al productor).
Pagina Web

Otro (¢, Cual?)

13. ¢Cual es la razén principal que lo lleva a tomar esta decision? Responda en una escala
del 1al 5 (Siendo 1 de menor importancia y 5 de mayor importancia).

oo

S@ oo

Productos organicos y frescos (calidad)

Variedad

Productos producidos con materiales reciclables (Ejemplo: Cepillo de
dientes de bambu por Colgate)

Apoyo al desarrollo nacional (comercio local)

Cercania y facilidad

Precios

Facilidad de encontrar todo en un mismo lugar.

Optimizacion de tiempo
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14. Al momento de llevar sus compras del mercado, ¢Queé prefiere utilizar?

Bolsas plasticas

Bolsas de material reciclable
Bolsas de tela

Otro (¢,Cual?)

oo o

15. ¢Que tan importante es para usted el precio en los productos que desea adquirir?
Responda en una escala del 1 al 5 (Siendo 1 de menor importancia y 5 de mayor
importancia).

16. ¢En alguna ocasion el precio de un producto lo ha llevado a adquirir uno diferente con un
precio menor?

a. Si
b. No

17. ¢Que afirmacidon describe mejor la probabilidad de que cambie sus héabitos de
compra/consumo para reducir su impacto en el medio ambiente?

Definitivamente los cambiaria
Probablemente los cambiaria
Podria 0 no cambiarlos
Probablemente no los cambiaria
Definitivamente no los cambiaria

® o0 oW

18. ¢ Qué tan relevante es para usted la calidad en los productos que desea adquirir? Responda
en una escala del 1 al 5 (Siendo 1 de menor importancia 'y 5 de mayor importancia).

19. ¢ Queé tan facil es conseguir productos amigables con el medio ambiente en las tiendas
donde normalmente compran sus productos del hogar?

Muy facil

Algo facil

Ni facil, ni dificil
Algo dificil

Muy dificil

® o0 oW

20. ¢Queé tan influyente es para usted la preservacion de los recursos naturales? Responda en
una escala del 1 al 5 (Siendo 1 de menor importancia 'y 5 de mayor importancia).

21. ¢Qué tan relevante es para usted que una compafiia ejecute procesos de contratacion justa
de mano de obra? Responda en una escala del 1 al 5 (Siendo 1 de menor importanciay 5 de
mayor importancia).
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22. Asumiendo que usted adquiere el producto de la marca XYZ y se entera que ejecutan
procesos fraudulentos en cuanto a sus contrataciones (contratacion ilegal o abuso laboral)
¢Qué tan probable seria que usted volviera a adquirir un producto ofrecido por esta marca?
Responda en una escala del 1 al 5 (Siendo 1 lo menos probable y 5 lo mas probable).

23. Pregunta abierta. ; Qué productos adquiere usted de marcas que mantienen politicas de
sostenibilidad empresarial? (Nombrar aquellas que se le vengan a la mente).

24. ;Como se entero de que dicha(s) empresas ejecutan este tipo de politicas sostenibles?
a. Medios de comunicacion (TV, radio, periodico).
b. Redes sociales.
c. Entrevistas.
d. Otro (;,Cudl?)

25. ¢Cudles son los problemas ambientales que lo preocupan en mayor medida?

Polucion del agua
Polucion del aire
Escasez del agua
Otro (¢Cual?)

o0 o
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Anexo 2. Entrevista grupo focal

Preguntas demograficas

1.

2.

¢Cual es su edad?

¢Cual es su género?

¢Actualmente a qué actividad diaria de dedica?

¢En qué estrato social de vivienda vive segun el recibo del agua?

¢Qué nivel de educacion ha alcanzado?

¢Si actualmente trabaja, ¢bajo qué tipo de contrato se encuentra?;Quien financia sus
gastos?

¢Cbémo se financio su educacion?

¢Cuantas personas hacen parte de este? ;Qué rol ocupa dentro de su nucleo familiar?

Preguntas de opinion

1.

2.

En sus propias palabras, ;,como definiria el medio ambiente?

¢ Qué es para usted la preservacion de recursos naturales y que tan relevantes lo
considera?

¢Para usted qué es un producto sostenible o amigable con el medio ambiente?

¢Usted ha consumido productos que sean amigables con el medio ambiente? ¢ Por
qué? Si su respuesta fue si, cuales productos ha adquirido y que tan frecuente los
compra

Si la anterior fue afirmativa, cual marca de productos amigables es de su preferencia?
En sus propias palabras, ¢Qué entiende usted por sostenibilidad empresarial?

¢Conoce alguna empresa que maneje sostenibilidad empresarial?
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Si su respuesta fue afirmativa, denos un ejemplo de alguna empresa que conozca
que tenga politicas sostenibles.

Como supo que esta empresa llevaba a cabo estas politicas ¢Por qué considera que la
empresa mencionada aplica politicas de sostenibilidad empresarial?

¢Qué es lo que mas afecta sus decisiones de compra?

¢En alguna ocasion usted ha dejado de adquirir un producto por su precio?

¢Qué tan importante es para usted la relacién precio calidad de un producto que
adquiere?

Si los precios de productos amigables fueran iguales a los tradicionales y afirmaran
cumplir con la misma funcionalidad que los productos tradicionales, cree usted que
los adquiriria? ¢Por que?

Ha probado usted algun producto que afirma ser amigable con el medio ambiente y
por su calidad lo ha dejado de usar?

¢Usted qué prefiere, mercar cerca de su domicilio o le es irrelevante? ¢ Por qué?
¢Usualmente, donde suele mercar?

¢Usted hace un esfuerzo por limitar el uso de los productos que son fabricados con
recursos no renovables? (Ejemplo: Plastico) ¢Por qué? si respondio afirmativo, que

nos cuente porque?
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