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Resumen

La responsabilidad ambiental corporativa es un tema que ha adquirido relevancia, es ahi
donde cabe preguntarse de qué forma este concepto mueve al consumidor del sector de la moda.
En Colombia el campo de la investigacion no ha ahondado en este tema, por lo cual la presente
investigacion busco entender como las percepciones de responsabilidad ambiental corporativa

que tienen los consumidores jovenes en Colombia influyen en su intencion de compra.

Para obtener la respuesta a la inquietud planteada anteriormente, se realiz6 una
investigacion cuantitativa en la que 213 jovenes estudiantes de la Pontificia Universidad
Javeriana, sede Bogota, y del Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA fueron
encuestados con el fin de conocer su percepcion de responsabilidad ambiental corporativa e
hipocresia institucional, de las empresas de moda del pais; asi como su intencion de compra de

productos verdes o que lleven detras de si un sello de sostenibilidad ambiental.

Con los resultados obtenidos en el estudio, junto con el anélisis de estos, se logro
determinar que existe una alta percepcion de hipocresia institucional hacia las empresas del
sector de la moda en Colombia y que, precisamente, los consumidores que tienen esta percepcion
son aquellos que tienen mayor intencion de comprar productos verdes, mientras que la
percepcion de responsabilidad ambiental corporativa no es un factor que determina la intencién
de compra, sino que resulta mas relevante para el consumidor las caracteristicas del producto

verde en si, es decir qué tan sostenible es.



Introduccion

La Responsabilidad Ambiental Corporativa o0 RAC, es considerada una filosofia y una
actitud, que es adoptada por las empresas, de cualquier sector, en la forma de hacer sus negocios
(Garcia & Espanfa, 2018, pp. 1-3). Esta se caracteriza por la adopcién de las expectativas y
preocupaciones de los grupos de interés como propias, en una vision a largo plazo, en temas
relacionados con el medio ambiente. Lopez (2020) establece que la RAC es una manera de
disminuir el impacto negativo que las empresas tienen sobre sus grupos de interés y el medio

ambiente.

Los cambios en el medio ambiente, que se han dado como resultado de la actividad humana
y empresarial, se estan haciendo notar y ultimamente han sido bastante criticados (Lubowiecki-
Vikuk et al., 2021, p. 97). De igual manera, e incluso como respuesta a lo anterior, la ecologia y
las cuestiones sociales han tomado importancia con el paso del tiempo (Kumar et al., 2012, p. 483).
Es por esto, que la sostenibilidad y la Responsabilidad Ambiental Corporativa (RAC) se ha
convertido en un factor clave al cual las empresas le estan haciendo frente (Sn et al., 2020). De
igual manera, se puede afirmar que este tema ha tomado relevancia luego de que la agenda 2030
para el Desarrollo Sostenible, establecida por las Naciones Unidas, reconociese a las empresas,
desde las micro hasta las multinacionales, como actores importantes en la busqueda del desarrollo

econdmico y social sostenible (Naciones unidas, 2015).

Lubowiecki-Vikuk et al. (2021, p. 97) afirman por una lado, que las consecuencias de los
cambios que ha sufrido el planeta a raiz de la actividad humana y empresarial se vuelven cada vez
mas severos y que incluso pueden llegar a ser irreversibles, esto se puede evidenciar en que, segun
la Organizacion Mundial de la Salud el cambio climético sera la causa de muerte de 250.000

personas al afio entre 2030 y 2050 (World Health Organization: WHO, 2018a) y por otro lado,



“Todos los dias, cerca del 93% de los nifios y nifias del mundo menores de 15 anos (es decir, 1800
millones de nifios y nifias) respiran aire tan contaminado que pone en grave peligro su salud y su
crecimiento” (World Health Organization: WHO, 2018b). Que las empresas estudien y busquen
controlar el impacto que tienen en sus grupos de interés, donde se encuentra el medio ambiente, es
relevante ya que se considera que un cambio en los habitos de consumo de las personas y asimismo
en la oferta de las empresas, puede contrarrestar el dafio causado al planeta y a la sociedad

(Lubowiecki-Vikuk et al., 2021, p. 97).

Por otro lado, las expectativas y requerimientos de los consumidores han cambiado con el
paso del tiempo. Es por esto, que las estrategias y el enfoque del Marketing han tenido que cambiar
de igual manera para que las empresas puedan ganar ventaja competitiva en el mercado (Kumar et

al., 2012, p. 484).

La RAC junto con el desarrollo de procesos y productos sostenibles, se han convertido en
un tema de investigacion para especialistas en Marketing y académicos con el fin de encontrarle
nuevos objetivos; diferentes a los ya descritos en las definiciones del punto anterior pero se centren
en el futuro de las relaciones de las empresas con sus socios y clientes (Sun et al., 2020, p. 620).

De alli es que han surgido estrategias como el Green Marketing y el Cause Related Marketing:

o La Asociacion Americana de Marketing (2017) define el Green Marketing o
Marketing sostenible como “el desarrollo y mercadeo de productos que se presume son
ambientalmente seguros (es decir, disefiados para minimizar los efectos negativos en el entorno
fisico o para mejorar su calidad)”.

o El Cause Related Marketing se define como una actividad comercial, mediante la

cual las empresas y las organizaciones benéficas, fundaciones o buenas causas; hacen un acuerdo
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tipo asociacion entre si para comercializar una imagen, producto o servicio para beneficio mutuo
y compartir ganancias (Baker, 2003, pp. 1-3).

Es importante resaltar que, aunque existen varios estudios que relacionan la RAC con el
Marketing, son pocos los que investigan como los clientes perciben a las empresas en términos de
responsabilidad ambiental, y si existe alguna relacion entre este concepto y su intencion de compra.
Por otro lado, cabe destacar que aunque se asume, generalmente, que las politicas de
responsabilidad ambiental de las compafiias generaran mayor nimero de ventas y fidelizacion de
clientes, no siempre resulta ser asi. Pues, este conjunto de actividades en pro de la sociedad por
parte de las empresas, pueden llegar a no tener efecto en los consumidores y clientes o incluso,

tener efectos negativos (Sun et al., 2020, p. 620), como: ser considerado hipocresia.

Segun Kumar et al. (2012, p. 484), solo un numero limitado de empresas estan tratando de
aplicar RAC como estrategia de marketing y muchas tienen productos y practicas ambientalmente
insostenibles, lo que da como resultado un gran campo de accion y un potencial factor de
competitividad. Lo cual resulta conveniente ya que en Colombia, especificamente en el afio 2017,
281 empresas registraron ante el GRI practicas sostenibles (Pefia, 2018). Solo en Bogota, para ese
afio, habia activas 728.784 empresas (Camara de Comercio de Bogota, 2018). Por otro lado, un
articulo en la revista Dinero (2020), muestra que, segun la Superintendencia de Sociedades, en el
2019 se hicieron mas de 1.200 peticiones para entrar a proceso de insolvencia. Esto, aparte de

afectar la economia del pais, afecta a alrededor de 250.000 personas.

El sector de la moda es un uno de los méas importantes y estratégicos para la economia de
Colombia (Procolombia, s. f.), se considera que en él hay una gran oportunidad de mejora en
cuanto a practicas sostenibles, ya que, por un lado, segin la ONU, citada por (De Vera, 2020), este

sector produce el 10% de las emisiones de carbono en el mundo y el 20% de las aguas residuales
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y aunque algunas empresas han adoptado medidas para mitigar los dafios, contintan generando
serios impactos a los rios y los océanos; y por otro lado, ha sido un sector altamente golpeado por
los recientes Tratados de Libre Comercio (Centro Virtual de Negocios, 2018) y resulta necesario
encontrar las estrategias adecuadas para que vuelva a ser competitivo, las cuales se considera que
pueden estar ligadas al uso correcto y efectivo de una posible relacion entre la percepcion de RAC

y la intencién de compra.

El presente trabajo consta de 4 capitulos, cuyo desarrollo conjunto busca tanto responder
la pregunta planteada para la investigacion, como alcanzar los objetivos planteados para la
misma. La pregunta de investigacion es: ¢ Como la percepcion de los estudiantes de pregrado,
de la Pontificia Universidad Javeriana sede Bogotéa y el Colegio de Estudios Superiores de
Administracion — CESA, sobre las politicas de Responsabilidad Ambiental Corporativa de
las empresas radicadas en Colombia, del sector de la moda, influye en su intencién de

compra?

Por otro lado, el objetivo general de la investigacién, que va alineado con la pregunta
planteada anteriormente, es: analizar como la percepcion de los estudiantes de la Pontificia
Universidad Javeriana sede Bogota y del Colegio de Estudios Superiores de Administracion —
CESA sobre las politicas de Responsabilidad Ambiental Corporativa de las empresas radicadas

en Colombia, del sector de la moda, influye en su intencion de compra.

Adicionalmente se cuenta con los siguientes objetivos especificos: contextualizar, con
base en la literatura disponible, sobre la importancia del estudio de la responsabilidad ambiental
corporativa (RAC) y su impacto; hacer una revision minuciosa y amplia de la literatura existente
sobre la intencién de compra, la percepcion de la responsabilidad ambiental corporativa (RSC),

la hipocresia institucional percibida y la relacion entre ellas; desarrollar y aplicar un modelo de



investigacion que explique las relaciones entre las variables de estudio para el contexto

determinado; generar implicaciones empresariales que se basen en los resultados obtenidos.

A continuacion, se encuentran los diferentes capitulos, los cuales se dividen para

desarrollar y alcanzar cada uno de los objetivos especificos.

12
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1. Revision de literatura

Con el fin de entrar en contexto sobre la informacion a tratar en el presente trabajo, resulta
de suma importancia partir de la revision de literatura de las variables mas relevantes para el
desarrollo del mismo, que son: intencion de compra, responsabilidad ambiental corporativa (RAC)
percibida, e hipocresia institucional percibida; para posteriormente llegar a la definicion que se
tendra de las mismas durante el desarrollo del trabajo y describir las relaciones que se pueden

llegar a presentar entre ellas.

1.1. Intencién de compra

La intencién de compra de los consumidores es una variable que ha sido muy estudiada y
mencionada en diversos articulos de diferentes tematicas, donde el campo de la sostenibilidad no
ha sido una excepcion. Estudios recientes han buscado entender la forma en la que los
consumidores toman decisiones de compra y qué los lleva a tomarlas. El precio sigue siendo una
de las variables que mas afectan la intencién de compra de los consumidores en los productos de
consumo diario como los que se adquieren en un supermercado (Medina et al., 2020, p. 10). En el
campo del comercio electronico una de las principales variables que afecta la intencion y decision
de compra en los adultos jovenes es la calificacion promedio que reciben los productos por parte

de anteriores consumidores (von Helversen et al., 2018, p. 9).

En la rama de la sostenibilidad la mayor parte de los estudios se han llevado a cabo en
paises asiaticos, como lo son India,China y Korea. En estos estudios se ha demostrado que el
“green management” tiene un impacto positivo sobre la intencion de compra de los consumidores
en el sector de los restaurantes (Tsai et al., 2020, p. 56). También se ha demostrado que la intencion
de compra de productos “verdes” puede ser afectada por factores como la cultura, género y

nacionalidad (Sreen et al., 2018, p. 183), otros factores que afectan la intencion de compra de
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productos “verdes” son la trazabilidad de los productos, y las etiquetas y certificados ecologicos
con los que cuenten, lo que muestra que la informacion sobre los productos es crucial para

aumentar la intencion de compra de productos ecoldgicos (Lee et al., 2019, p. 20).

La intencion de compra es una variable determinante para el éxito de nuevos productos en
el mercado (Holak & Lehmann, 1990, p. 67), ha sido usada como base para predecir el
comportamiento de compra de los consumidores (Follows & Jobber, 2000, p. 732) y en el campo
del marketing comunmente se hipotetiza un vinculo directo entre la intencion de compra y el
comportamiento de los consumidores (Spears & Singh, 2004, p. 58). De acuerdo con la Teoria de
Comportamiento Razonado o TRA por sus siglas en inglés, el comportamiento de las personas esta
guiado por la intencion de llevar a cabo una tarea especifica, por lo tanto, para predecir el
comportamiento de un consumidor es importante reconocer las actitudes e influencias que pueden
modificar su intencién de compra (Fishbein & Azjen, 1975, pp. 1-3). Por otro lado, la teoria del
comportamiento planeado (TPB) demostr6 empiricamente que las intenciones de realizar
comportamientos de diferentes tipos se pueden predecir con altos niveles de precision basandose
en las actitudes hacia el comportamiento, las normas subjetivas y la percepcion de control del
comportamiento; y estas intenciones, junto con las percepciones de control del comportamiento,
explican una variacion considerable en el comportamiento real. (Ajzen, 1991, p. 194). Por lo que
para fines de esta investigacion la intencion de compra se considera una variable de importancia a
la hora de predecir el comportamiento de compra de los consumidores.

En la literatura existente se han sentado las bases para el estudio de la intencién de compra
y su relacion con el comportamiento de compra de los consumidores (Morrison, 1979, p. 72),
yendo mas alla Boyd y Mason (1999, p. 318) definen la intencion de compra como la tendencia a

comprar un producto y encontraron una relacion directa entre la atractividad de un producto y la
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intencion de compra por parte de los consumidores, otros ejemplos de factores que afectan la
intencion de compra son la confianza en la marca (Laroche et al., 1996, p. 119), el precio (Medina
etal., 2020, p. 10), la percepcidn de calidad del producto (De Canniere et al., 2009, p. 97) y factores
demogréficos y etnoldgicos como la cultura, el género y la nacionalidad (Sreen et al., 2018, p.
183). Teniendo en cuenta la literatura sobre el tema, y en linea con la definicion de Spears y Sing
(2004, p. 58), en esta investigacion se definird la intencion de compra como la planeacion

especifica de un individuo de realizar un esfuerzo para hacer una compra.

1.2. Responsabilidad ambiental corporativa percibida

Con el paso del tiempo, de la mano con la academia y las empresas, la responsabilidad
social corporativa (RSC) ha adquirido relevancia y ha sido descrita, entre otras cosas, como una
construccién multidimensional (Islam et al., 2021, p. 129), como un balance y desarrollo, en el
largo plazo, de objetivos en la triple cuenta de resultados; es decir, en términos ambientales,
econdmicos y sociales; que benefician a los grupos de interés de una organizacion (Sun et al.,
2020). Para el desarrollo del presente trabajo, se hara un enfoque alrededor de la responsabilidad
social corporativa, basada en términos ambientales, también conocida como la responsabilidad

ambiental corporativa (RAC).

Hay aspectos de la triple cuenta de resultados de la RSC, incluido el &mbito ambiental; en
los que aun hay discrepancias entre los autores (Rahdari et al., 2020, p. 13). Tales como la
obligatoriedad de los tres conceptos en términos empresariales, pues hay quienes consideran que
puede llegar a ser una obligacion (Latif et al., 2020, p. 89), como quienes afirman que es un
compromiso mas alla de lo que hay en la ley (Siegel & Vitaliano, 2007, p. 791) y se caracteriza
por su caracter voluntario. También se discute la respuesta de los clientes a las politicas

establecidas por las empresas bajo estos conecptos, que puede ser tanto positiva, como negativa
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(Sun et al., 2020, p. 620); y si representa 0 no un factor de diferenciacion en términos de

competencia (Bardos et al., 2020, p. 18), entre otros aspectos.

La literatura existente ha indagado en el concepto de la RAC para afirmar que, cuando es
percibida de manera positiva, es una herramienta que le permite a las empresas construir relaciones
de confianza con sus consumidores y grupos de interés (Ko et al., 2020, p. 13), y que implementar
politicas de este ambito se ha convertido en un factor clave en términos de competitividad, ya que
al generarse confianza, se facilita la obtencién de informacién y por consiguiente, el aumento del
conocimiento en la empresa sobre, por ejemplo, preferencias y necesidades puntuales del mercado

(Luo & Du, 2014, p. 704).

Los estudios encontrados sobre la responsabilidad social corporativa han establecido que
una de las formas méas populares en las que se manifiestan las politicas de RAC es a través del
Cause-related marketing (Chaabouni et al., 2020, p. 22), una préctica que, segun los hallazgos en
la literatura; beneficia a las organizaciones en términos reputacionales y de promocién de
productos (File & Prince, 1998, p. 1533); que se basa en la formulacion e implementacién de
actividades de marketing cuyo objetivo principal es obtener visibilidad a través del apoyo
econdmico a una causa especifica, claramente en términos ambientales, con la cual sus
consumidores se pueden identificar o incluso ver envueltos (Varadarajan & Menon, 1988, p. 70);
0 en otras palabras, su objetivo principal es ayudar a aumentar las utilidades de la compafia y
promover causas creibles pagando una cantidad especifica de dinero a través de donaciones
(Chaabouni et al., 2020, p. 22), la diferencia entre las dos definiciones no es grande. Sin embargo,
la segunda permite evidenciar de manera mas clara que el Cause-related marketing involucra tanto

el ambito financiero como el ambiental y que busca un objetivo ético también.
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Por otro lado, se ha encontrado que existe otra tendencia de marketing ambientalmente
responsable, que no debe ser confundida con el Cause-related marketing, y es el Green marketing,
que hace referencia a las estrategias de respuesta de la organizacion ante las preocupaciones de los
consumidores con respecto a la afectacion ambiental que tienen sus productos (Mendleson &
Polonsky, 1995, p. 16). Algo que se resalta en la literatura sobre el tema es que, el Green marketing
no esta limitado al consumo de energia o al agotamiento de los recursos, pues abarca también
temas como: la extincion de las especies, la destruccion de los ecosistemas y los dafios morales a
las comunidades, ya sean intencionales o no (Gowri, 2004, p. 44), que pueden ocurrir en cualquiera
de las etapas de la cadena de valor de la estrategia de marketing de la empresa (Papadas et al.,

2017, p. 240).

Finalmente, luego de revisar la literatura existente sobre el tema y para el desarrollo del
presente trabajo, se definira que la Responsabilidad ambiental corporativa percibida hace
referencia a lo que piensan los consumidores y clientes de las practicas y objetivos, establecidos
de manera voluntaria (Siegel & Vitaliano, 2007, p. 791); de las organizaciones en ambitos
ambientales (Sun et al., 2020, p. 620), relacionados a su cadena de valor (Papadas et al., 2017, p.
240), donde caben conceptos como: consumo de energia, agotamiento de recursos y destruccion
de ecosistemas (Gowri, 2004, p. 44), entre otros. Por otro lado, a esta definicion se le afiade que la
manera en la que las empresas desarrollan las practicas y objetivos ambientalmente responsables
es a través de tendencias del marketing, tales como el Cause-related marketing y el Green

marketing.

1.3. Hipocresia Corporativa Percibida
La Hipocresia Corporativa es un término poco definido oficialmente por la academia. En

la literatura encontrada se observa que para empezar a tratar este tema, hay que partir hablando de
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la imagen corporativa de las empresas, la cual hace referencia al resultado de las interacciones que
se dan entre los actores internos y externos de la organizacion (David et al., 2005, p. 309). Cabe
resaltar que este resultado no siempre es unanime, pues se pueden llegar a generar discrepancias
entre los diferentes grupos de la organizacion, ya sean internos o externos (Jo Hatch & Schultz,
1997, p. 359). Cuando la imagen corporativa es positiva, se ha encontrado que puede estar
altamente influenciada por la percepcion favorable de la responsabilidad social corporativa (David
et al., 2005, p. 309), donde cabe claramente la responsabilidad ambiental corporativa percibida;
mientras que cuando esta imagen resulta negativa se da porque la empresa puede emitir, entre otras

cosas, a sus grupos de interés externos; una percepcién de hipocresia corporativa.

En la rama de la sostenibilidad algunas de las principales herramientas que tienen las
empresas para combatir la percepcion de hipocresia institucional y fomentar la compra de sus
productos ecoldgicos, son la trazabilidad real del producto, y las etiquetas y certificados emitidos
por terceros ajenos a la empresa que se relacionen con causas ambientales creibles, lo que
demuestra que la transmisién de informacion certera es clave para evitar la percepcion de

hipocresia institucional (Lee et al., 2019, p. 20).

Estudios recientes muestran que en algunos consumidores se esta generando la percepcion
de que las empresas utilizan la RAC para transmitir el sentimiento de culpa de los productores,
que no cuentan con practicas sostenibles que afectan ambientalmente, a los consumidores lo que
afecta negativamente la imagen de las compariias (Arli et al., 2017, p. 140). Por otro lado, la
motivacion que perciben los clientes, por ejemplo, de las politicas de RAC por parte de las
organizaciones (Jo Hatch & Schultz, 1997, p. 359), los argumentos inapropiados en el mensaje a

transmitir (Berger et al., 1999, p. 495) o la incongruencia entre las politicas establecidas por las
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empresas y los valores propios del cliente, son algunas de las variables, que se han encontrado,

que fomentan la percepcion de Hipocresia Institucional (Sen & Bhattacharya, 2001, p. 238).

Wagner et al. (2009, p. 82) definen la hipocresia corporativa como la creencia de que una
empresa afirma ser algo que no es. Es decir, las corporaciones se arriesgan a acusaciones de
hipocresia cuando a pesar de las promesas de buen comportamiento que comunican a los
consumidores se encuentran discrepancias entre las acciones y las afirmaciones de la empresa.
(Arli et al., 2017, p. 140). Mas a profundidad y desde el campo de la psicologia, estudios indican
que las actitudes de hipocresia institucional se derivan de dos comportamientos especificos por
parte de las corporaciones: las practicas engafiosas por parte de las empresas y el comportamiento
inconsistente por parte de ellas. Ademas, existen tres facetas tedricas de las percepciones
corporativas de la hipocresia: hipocresia moral (que indica la discrepancia entre valores
fundamentales de la organizacion), hipocresia conductual y atribuciones de hipocresia (que hacen
referencia a conductas y actos puntuales que pueden ser percibidos como hipdcritas), y son estas
las que modifican y afectan tanto la percepcion como el comportamiento de parte de los

consumidores (Wagner et al., 2020, p. 387).

Finalmente, teniendo en cuenta las definiciones encontradas en la literatura académica, para
fines de esta investigacion se definira la Hipocresia institucional percibida como la creencia, que
tienen los clientes, de que una empresa presenta discordancias entre sus practicas y las intenciones
y valores corporativos de estas, que se manifiestan a través sus afirmaciones, politicas de RAC,

estrategias de marketing y comunicaciones corporativas.
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1.4. Relacion entre la responsabilidad ambiental corporativa percibida y la intencion de
compra

Gracias a la literatura anteriormente revisada sobre el tema, se puede afirmar que la RAC,
a través de tendencias como el Cause-related marketing y el Green marketing, se ha convertido en
una herramienta primordial para fomentar la interaccion entre los clientes y las empresas (Hur et
al., 2020, p. 434), ya que varios estudios han encontrado que cuando los clientes perciben que una
empresa es ambientalmente responsable se crea un efecto positivo, generando una mayor intencion
de compra, un mayor apoyo y mas lealtad de parte de ellos hacia la organizacion (Ajina et al.,
2019, p. 695). Un ejemplo de esto es el estudio realizado por el Reputation Institute, en el que se
encontré que la intencion de compra, de recomendacién, de trabajo y de inversion de los
consumidores, esta dirigida en un 60% por la percepcidn que estos tienen de la compafiia y también
se identificd, que esta perspectiva de las personas esta relacionada en un 42% con la percepcion
que tienen de las practicas socialmente responsables de las empresas (Smith, 2015). Con base a
todo lo anteriormente mencionado, se establece que, para el presente trabajo, la primera hipotesis

€es:

H1: La responsabilidad ambiental corporativa percibida por parte de los estudiantes de
pregrado de la Pontificia Universidad Javeriana sede Bogota y del Colegio de Estudios Superiores
de Administracién — CESA, tiene un efecto directo y positivo en su intencion de compra hacia

empresas del sector de la moda en Colombia.

1.5. Relacion entre hipocresia institucional percibida y la intencion de compra
Aunque exista el supuesto de que la RAC, junto con las practicas de marketing que
fomentan la exposicion de las politicas de sostenibilidad ambiental de las empresas, dan como

resultado una buena relacion de la compariia con el cliente y también una mayor intencion de
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compra, no siempre es el caso (Sun et al., 2020, p. 620). Pues, se ha encontrado, en algunos
estudios, que la RAC no ha tenido efecto, o incluso ha tenido un efecto negativo en la intencion
de compra, en el word of mouth, o en la fidelizacion de los clientes (Sun & Ko, 2016, p. 275). Esto
se da porque estos tres ultimos se pueden llegar a relacionar, directamente, con las expectativas
que tiene el cliente de la empresa. Es decir, si la compafiia las cumple, habria un efecto positivo,
pero si se considera que hay un incumplimiento de ellas, los clientes lo podrian ver como
hipocresia institucional y habra efectos nulos o negativos en esas variables (David et al., 2005, p.
309). Con base a todo lo anteriormente mencionado, se establece que, para el presente trabajo, la

segunda hipétesis es:

H2: La hipocresia corporativa percibida por parte de los estudiantes de pregrado de la
Pontificia Universidad Javeriana sede Bogota y del Colegio de Estudios Superiores de
Administracion — CESA, tiene un efecto negativo en su intencién de compra hacia empresas del

sector de la moda en Colombia.

Para facilitar el entendimiento de las relaciones entre las variables anteriormente descritas,

a continuacion, se presenta el modelo de investigacion del presente trabajo:



Gréfica 1: Modelo de investigacion.

Fuente: Realizacion propia.
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2. Metodologia

2.1. Tipo y disefio de la metodologia

Dando respuesta al tercer objetivo especifico planteado para la presente investigacion, se
establecio que el tipo de metodologia implementada para comprobar las hipotesis fue de tipo
cuantitativo, ya que esta se adapta a los objetivos planteados para la presente. Se afirma esto,
teniendo en cuenta que el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccidn de datos para probar teorias
que parten de la revision de la literatura, y establecer pautas de comportamiento de la mano de la
medicion numérica y el analisis estadistico (Hernandez et al., 2020). Lo cual, se realizo en el

presente trabajo, como se explicara a lo largo del desarrollo de este capitulo y los siguientes.

De igual manera, también se puede establecer que la metodologia de la presente
investigacion es de corte transversal, ya gque esta cuenta con 3 variables que se mantendran en
estudio durante el curso de la misma; que es de alcance descriptivo, ya que busca establecer
caracteristicas y tendencias de un grupo o poblacion; y de igual manera, de alcance correlacional,
ya que este busca asociar variables a través de un patrén predecible que se pueda aplicar a un

grupo o poblacion (Hernandez et al., 2020).

2.2. Poblacion y muestra

Para el desarrollo del presente capitulo y la explicacién de los resultados de la presente
investigacion, para entender la muestra usada en la misma, resulta pertinente partir de la
explicacion de un concepto relevante y clave al momento de clasificar poblaciones en Colombia:
La estratificacion socioecondémica en Colombia es una clasificacion en estratos de los inmuebles
residenciales, usada principalmente para cobrar de manera diferencial los servicios publicos y
asignar subsidios. Este sistema busca que las personas con mayor capacidad econémica paguen

mas por los servicios publicos y de esta manera subsidien parte del pago de los estratos mas
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bajos. Estos estratos se clasifican en escala de uno a seis, en donde 1 es el estrato de menos
recursos y 6 el de mas. La estratificacion se hace de acuerdo con las caracteristicas especificas de
cada vivienda (donde se encuentran factores como: tamarfio, materiales, acabados, entre otros) y
bajo la premisa de que aquellos con mayor capacidad econdmica seran los que puedan costear las

mejores caracteristicas (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, s. f.).

Para el establecimiento del perfil de los sujetos de estudio de la investigacién se tuvieron
en cuenta las siguientes caracteristicas: debian ser jovenes que residieran en Colombia,
idealmente de estratos altos, con alto poder adquisitivo; que estuviesen cursando carreras de
pregrado, lo que garantizaba un contexto educativo y social superior. Partiendo del principio de
muestreo por conveniencia; la poblacién de estudio de la que se sustrajo la muestra para la
presente investigacion fue de personas mayores de 18 afios, que para el momento de la aplicacion
del estudio cursaban programas de pregrado en la Pontificia Universidad Javeriana sede Bogota

o0 en el Colegio de Estudios de Administracion - CESA.

Segun Cifras del altimo sondeo disponible de estudiantes de la Pontificia Universidad
Javeriana sede Bogotd, en 2018 se encontraban 18670 estudiantes matriculados en programas de
pregrado de los cuales el 31,67 % pertenecian al estrato 4, 17,07% pertenecian al estrato 5y
19,85% pertenecian al estrato 6 (Pontificia Universidad Javeriana, s. f.). Por su parte el CESA en
2021-1 contaba con aproximadamente 1200 estudiantes matriculados a programas de pregrado
(M.A Giraldo, comunicacion personal, 17 de febrero de 2021), quienes principalmente
pertenecen a los estratos socioeconomicos 4, 5y 6. Al sumar el nimero de estudiantes de ambas
universidades la poblacion de estudio asciende a aproximadamente 20.000 personas. Dadas las

anteriores estadisticas y teniendo en cuenta la formula de calculo de muestra de Newbold et al.
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(2013, pp. 344-348), el tamafio de muestra requerido para esta investigacion es de 195 encuestas

dada una fiabilidad del 95% y un margen de error del 7%.

2.3.Instrumento de recoleccion

En la presente investigacion se realizaron encuestas online a través de un cuestionario
estructurado autoadministrado, el cual fue el instrumento de recoleccion de informacion. (Anexo
1). El cuestionario tenia 33 preguntas y estaba dividido en 4 partes, segun las variables de la
investigacion: la primera parte eran 6 preguntas sociodemograficas, donde se encontraban dos
preguntas de filtro correspondientes a la edad y la universidad en la que se encontraba inscrito el
encuestado; seguido a esto se encontraba la seccion de RAC, que contaba con una pregunta que
llevaba al encuestado a entrar en contexto sobre las marcas de moda en Colombia, seguida de
una pregunta filtro relacionada con el conocimiento de practicas ambientalmente responsables
llevadas a cabo por empresas de moda en Colombia, y 10 preguntas que buscaban entender la
percepcion de este concepto a ojos de los encuestados; la siguiente seccion, relacionada con
hipocresia institucional; eran 10 preguntas que buscaban evaluar si la percepcion de los
encuestados sobre las empresas de la moda en Colombia se balanceaba hacia este concepto, y por
altimo, se encontraba la pate de intencion de compra, donde a través de 5 preguntas se buscaba
entender si efectivamente existia en los encuestados algun tipo de intencion relacionada con las
iniciativas de responsabilidad ambiental corporativa. La pregunta 9 a la 33 fueron evaluadas por
los encuestados con una escala tipo Likert de anclaje de 7 puntos, en donde 7 representa

“totalmente de acuerdo” y 1 “totalmente en desacuerdo”.

Para medir la relacion entre las variables de la investigacion, al momento de realizar el
cuestionario, se formularon escalas (ver tabla 1), las cuales partieron de escalas extraidas de la

literatura revisada y ajustadas para que se adaptasen al contexto de la investigacion. Para medir
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informacidn sobre la variable de responsabilidad ambiental corporativa y la hipocresia
institucional percibida se tuvo en cuenta la investigacion realizada por Arli et al. (2017, p. 140).
Mientras que para la variable de intencion de compra se tuvo en cuenta las escalas planteadas por

Sreen et al. (2018, p. 183) en su investigacion.



Tabla 1: Escalas para recoleccion de informacion.
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Variable Abreviatura Pregunta Autor
RAC RAC1 Conozco mas de 1 marca de ropa que Adaptada de: Arli et

haya implementado iniciativas para al. (2017).
proteger el medio ambiente.

RAC2 Considero que algunas marcas de ropa
son ambientalmente responsables.

RAC3 Considero que muchas marcas de ropa
son ambientalmente responsables.

RAC4 Considero que todas las marcas de ropa
son ambientalmente responsables.

RAC5 Considero gque algunas marcas de ropa
se preocupan por la proteccién del
medio ambiente.

RAC6 Considero que muchas marcas de ropa
se preocupan por la proteccién del
medio ambiente.

RAC7 Considero que todas las marcas de ropa
se preocupan por la proteccion del
medio ambiente.

RACS Considero gue algunas marcas de ropa

tienen altos estandares ambientales.
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RAC9 Considero que muchas marcas de ropa
tienen altos estandares ambientales.

RAC10 Considero gue todas marcas de ropa
tienen altos estandares ambientales.

Hipocresia HIl Considero gque algunas empresas de Adaptada de: Arli et
Institucional ropa actuan hipdcritamente. al. (2017).
HI2 Considero que muchas empresas de

ropa actdan hipdcritamente.

HI3 Considero que todas las empresas de
ropa actuan hipdcritamente.

Hi4 Considero que lo que dicen y hacen
algunas empresas de ropa es
completamente diferente.

HI5 Considero que lo que dicen y hacen
muchas empresas de ropa es
completamente diferente.

HI16 Considero que lo que dicen y hacen
todas las empresas de ropa es
completamente diferente.

HI7 Considero gque algunas empresas ropa

pretenden ser lo que no son.



HI8

HI9

HI10

Considero gque muchas empresas ropa
pretenden ser lo que no son.
Considero que todas las empresas ropa
pretenden ser lo que no son.
Considero que las empresas de ropa
podrian hacer mas por el medio

ambiente.

29

Intenciéon de IC1

compra

IC2

IC3

IC4

IC5

Fuente: Realizacion propia.

Siempre intento comprar ropa de
marcas que sean ambientalmente
responsables.

Me gustaria comprar ropa de marcas
que sean ambientalmente responsables.
Elegiré ropa de marcas que sean
ambientalmente responsables en mi
proxima compra.

Si tuviera que elegir entre dos marcas,
preferiria comprar aquella que es
ambientalmente responsable.

No es relevante para mi el tema de la
Responsabilidad Ambiental al momento

de comprar ropa.

Adaptada de: Sreen

etal. (2018)
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3. Analisis de resultados

A traveés del presente capitulo se busca exponer y analizar los resultados obtenidos a
partir de la aplicacion de la encuesta descrita en el apartado anterior; esto con el fin de alcanzar
los Gltimos dos objetivos especificos de esta investigacion y asimismo contribuir al desarrollo del

objetivo general.

Como se menciond anteriormente, el instrumento de recoleccion de informacion para la
presente investigacion fue un cuestionario virtual que constaba de 5 partes y 33 preguntas. La
encuesta se difundi6 a través de grupos privados de la Pontificia Universidad Javeriana Sede
Bogota y el Colegio de Estudios Superiores de Administracién — CESA, para minimizar la
cantidad de respuestas invalidas. Pasada 1 semana después de la primera publicacion se

obtuvieron 213 respuestas validas, luego de hacer los filtros y validacion correspondientes.

La organizacion y tabulacion de los resultados obtenidos del cuestionario se realizo
utilizando la herramienta de tablas dinamicas de Excel, la cual permite organizar grandes
volumenes de informacidn en tablas por categorias y asi facilitar el analisis. Como se menciond
anteriormente, para las secciones relacionadas con las variables de investigacion, el cuestionario
utilizado list6 diferentes afirmaciones en donde, bajo una escala de Likert de 1 a 7, se busco
comprender qué tan identificados se sentian los encuestados frente a cada frase. Esto resulta
relevante recordarlo ya que para el analisis de los resultados obtenidos en el cuestionario, esta
investigacion dividira la escala Likert de la siguiente manera: segmento de respuestas 1,2y 3, en
desacuerdo con la afirmacion; respuesta 4 posicion neutral, es decir no se esta de acuerdo ni en
desacuerdo; segmento 5,6 y 7, de acuerdo con la afirmacion. Dicho esto, a continuacion se

presentaran los resultados obtenidos, divididos como se hizo en la encuesta.
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3.1. Resultados sociodemograficos

La primera parte del cuestionario comprendiagWs lo relacionado con el contexto
sociodemografico del encuestado. Las primeras 3 preguntan iban dirigidas a conocer dénde, qué
y hace cuanto estudiaba la persona; de alli se encontrd que el 51% de los encuestados estaban
cursando el pregrado en el Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA, que
alrededor del 62% de los encuestados estudiaba administracion de empresas y el otro 38% se
encontraba estudiando carreras como biologia, ecologia, derecho, medicina, disefio industrial,
ingenieria industrial, entre otras; y que hubo grupos de 19 estudiantes en promedio por semestre
entre los encuestados. A continuacion se pueden apreciar los resultados anteriormente

mencionados en forma de grafico.

Gréfica 2: Distribucidn de los encuestados por universidad.

Distribucién por Universidad

49%
51%

= Colegio de Estudios Superiores de Administracion
Pontificia Universidad Javeriana

Fuente: realizacion propia.



Gréfico 3: Distribucidn de los encuestados por carrera.
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Fuente: Realizacién propia.

Seguido a esto se hicieron otras 3 preguntas que buscaban conocer la edad, género y
estrato socioecondmico de los encuestados. De alli se obtuvo que la edad del 98% de los
encuestados estaba dentro de los 18 y 25 afios, que el 60% de las personas que respondieron se
identificaban con el género femenino y, que el 88% de los encuestados reside en viviendas que

se clasifican en los estratos 4, 5 y 6; lo cual se puede apreciar a traves del siguiente grafico.

32
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Graéfica 4: Distribucidn de los encuestados por estrato socioecondémico.

Distribucidn por estratos socioecondmicos

= Estrato 2 Estrato 3 = Estrato 4 m=Estrato5 = Estrato6

Fuente: Realizacion propia.

Con estos resultados se puede afirmar que se cumple el perfil que se buscaba con la
eleccion de la muestra, explicada en el capitulo anterior: jovenes, entre los 18 y 35 afios; con alto
poder adquisitivo, residentes en su mayoria del estrato 4, 5y 6; que estudiasen en la universidad,
en su mayoria administracion de empresas, en diferentes niveles académicos. De esta forma se
establecio el grupo o poblacion cuyas tendencias analizaremos conforme avance el presente

capitulo.

3.2.Responsabilidad ambiental corporativa

Luego de las preguntas sociodemogréficas, la siguiente parte del cuestionario fue la
relacionada con la variable de responsabilidad ambiental corporativa. En esta etapa de la
encuesta se buscaba entender sobre la percepcion que tenian los encuestados sobre las iniciativas

de responsabilidad ambiental que desarrollan las empresas del sector de la moda en Colombia.
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Para ello se partié generando recordacion en los encuestados. Esto se hizo de dos formas,
con dos preguntas. Una de ellas le pedia a la persona que sefialara las marcas de ropa que
reconocia de una lista planteada en el cuestionario y, si lo deseaba, podia escribir mas marcas
que recordara en ese momento. Por otro lado la siguiente pregunta, ademas de generar
recordacion, buscaba poner al encuestado en el contexto de la responsabilidad ambiental
corporativa; lo cual se hizo al mostrarle una lista de iniciativas de RAC llevadas a cabo por
empresas del sector de la moda y preguntarle cuales de ellas reconocia y recordaba haber visto.
En cuanto a esta ultima pregunta se encontr6 que las iniciativas de responsabilidad ambiental
mas observadas por los jovenes universitarios en Colombia son: fabricacién de prendas con
materiales reciclados (78% de los encuestados afirmaron haber visto estas iniciativas), moda
circular (60%) y donacion a causas ambientales (40%). Esta pregunta resulta de suma
importancia ya que permitio entender qué tan contextualizados sobre la RAC se encontraban los
encuestados y, de igual manera, generd recordacion que seria valiosa para que contestasen la

encuesta de ahi en adelante.

Seguido a esto se continud con las preguntas cuya respuesta se daba bajo la escala de
Likert, donde teniendo en cuenta la segmentacion de la escala planteada a inicios del presente
capitulo, se partio de que el 61% de los encuestados conocian mas de 1 marca de ropa que haya
implementado iniciativas para proteger el medio ambiente, mientras que el 30,5% de los
encuestados conocia solo 1 marca de ropa que haya implementado este tipo de iniciativas.
Luego, en cuanto a la afirmacion “considero que todas las marcas de ropa son ambientalmente
responsables” tan solo el 5,2% de los encuestados estuvo de acuerdo, contra un 92,5% de

personas que estuvieron en desacuerdo. Por otro lado, la afirmacion que se referia a que “algunas
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marcas de ropa son ambientalmente responsables” tuvo al 52% de los encuestados de acuerdo

consigo.

En este punto se observaron dos tendencias: hacia no estar de acuerdo con las
afirmaciones que se referian a muchas o todas las marcas de ropa y, hacia permanecer neutral en
las afirmaciones que se referian a algunas marcas de ropa. Se establece esto teniendo en cuenta
que en lo que respecta a la afirmacion “considero que muchas marcas de ropa se preocupan por
la proteccion del medio ambiente” y “considero que todas las marcas de ropa se preocupan por la
proteccion del medio ambiente” el 70,4% y 87,8% respectivamente, de los encuestados, no
estuvieron de acuerdo; comportamiento similar al que vimos en las afirmaciones: “considero que
muchas marcas de ropa tienen altos estandares ambientales” y “considero que todas las marcas
de ropa tienen altos estandares ambientales”, donde se evidencid que el 67% y 86,9%
respectivamente, de los encuestados no estaban de acuerdo. En cuanto a la neutralidad, esta crece
conforme se avanza en las preguntas que se refieren a la percepcion del comportamiento de
algunas marcas de ropa pues, para la afirmacion “considero que algunas marcas de ropa son
ambientalmente responsables” el 13% no esté de acuerdo ni en desacuerdo, luego en la siguiente
afirmacion: “considero que algunas marcas de ropa se preocupan por el medio ambiente” esta
posicidn la tomaron el 15,5% de los encuestados y, en la Gltima afirmacion que ofrecia este
adjetivo: “considero que algunas marcas de ropa tienen altos estandares ambientales” se observo
que el 25,8% de los encuestados adoptd una posicidn neutral. Es por estas tendencias que vemos
gue los encuestados pasan de percibir algunas marcas de ropa como ambientalmente
responsables, a no asumir una posicion en términos de RAC o percibir a la mayoria de las marcas

de ropa como ambientalmente no responsables.
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Luego de analizar todo lo anteriormente mencionado, es alli donde surge la inquietud de
si estas tendencias anteriormente mencionadas tienen relacion con la percepcion de hipocresia

institucional.

3.3.Hipocresia institucional

Tabla 2: Resultados preguntas sobre percepcién de Hipocresia Institucional.

Considero  Considero  Considero . . . .
g B p—— g Considero  Considero  Considero  Considero
Considero que Considero que Considero que _q q Aq q _q d que algunas que muchas que todas las que las
dicen y hacen dicen y hacen dicen y hacen
algunas muchas todas las empresas empresas empresas  empresas de
algunas muchas todas las q
Respuesta ~ empresas de empresas de empresas de ropa ropa ropa ropa podrian
e . p empresas de empresas de empresas de .
ropa actdan ropa actdan ropa actdan pretenden ser pretenden ser pretenden ser hacer mas
Lo Lo Lo ropa es ropa es ropa es .
hipdcritamente. hipdcritamente. hipécritamente. lo que no lo que no loqueno  por el medio
completamen completamen completamen e, i it iy S
te diferente. te diferente. te diferente. ) ' ) )
1 5 6 77 4 10 74 5 10 74 11
2 11 17 38 9 20 32 9 20 38 3
3 14 20 14 14 17 20 16 18 15 6
4 33 35 33 30 41 31 28 57 27 9
5 33 43 21 42 60 28 39 36 28 20
6 31 31 13 36 27 9 44 33 14 16
7 86 61 17 78 38 19 72 39 17 148
| 213 213 213 213 213 213 213 213 213 213

Fuente: Realizacién propia.

En la tabla anterior (Ver tabla 2) se puede visualizar el resumen de las respuestas de los
encuestados en la siguiente seccion de la encuesta, la cual hacia referencia a las afirmaciones
relacionadas con percepcion de hipocresia institucional. Las preguntas de esta seccion debian ser
respondidas bajo escala de Likert. Teniendo en cuenta la segmentacion de los resultados
planteada anteriormente se encontrd que frente a la afirmacion: “Considero que algunas
empresas de ropa actuan hipocritamente™ el 70,4 % de los encuestados esta de acuerdo; mientras
que tan solo el 14% de los encuestados se encontro en el segmento 1,2 y 3 expresandose en
desacuerdo. De igual manera frente a la afirmacion: “Considero que muchas empresas de ropa
actian hipocritamente” el 63,4% de los encuestados demostraron estar de acuerdo, lo que

evidencia que la mayoria de los encuestados considera que gran parte de las empresas del sector
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de la moda en el pais acttan hipdcritamente. Sin embargo, frente a la afirmacion “Considero que
todas las empresas de ropa actiian hipocritamente.”, solo el 23% de los encuestados se mostré de
acuerdo, mientras que el 60% dijo estar en desacuerdo con la afirmacion. Esto evidencia que a
pesar de que existe una percepcion general de hipocresia, por parte del sector, los consumidores

consideran que no se da en todas las empresas.

De igual forma frente a la afirmacion “Considero que lo que dicen y hacen algunas
empresas de ropa es completamente diferente” y la afirmacién “Considero que lo que dicen y
hacen muchas empresas de ropa es completamente diferente” el 73,2% y el 58,7%
respectivamente, de los encuestados, respondieron estar de acuerdo con las afirmaciones, lo que
demuestra una vez mas que la percepcion general de los sujetos de investigacion sobre las
empresas del sector es que estas no actian de acorde a lo que declaran publicamente. Pese a estos
resultados, tan solo el 26,3% de los encuestados demostré estar de acuerdo con la afirmacion
“Considero que lo que dicen y hacen todas las empresas de ropa es completamente diferente” |0
gue nuevamente demuestra que la percepcion de falta de coherencia entre las acciones de las

empresas Yy sus declaraciones no se da para todas las compariias pero si en la mayoria de ellas.

En el ultimo segmento de afirmaciones respecto a la Hipocresia Institucional los
resultados son similares a los ya encontrados. Frente a la frase: “Considero que algunas empresas
ropa pretenden ser lo que no son” el 72,8 % de los encuestados mostro estar de acuerdo, frente a
“Considero que muchas empresas ropa pretenden ser lo que no son” el 50,7% estuvo de acuerdo
y finalmente frente a la afirmacion: “Considero que todas las empresas ropa pretenden ser lo que
no son” tan solo el 27% estuvo de acuerdo, mientras que el 59,6% de los encuestados estuvo en
desacuerdo. Lo que evidencia una tendencia generalizada de percepcion de Hipocresia

Institucional por parte de las empresas del sector moda en Colombia.
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Por ultimo, esta seccion buscé entender las preocupaciones e intereses de los
consumidores frente a las campafias de responsabilidad ambiental realizadas por las empresas,
para ello la frase “Considero que las empresas de ropa podrian hacer mas por ¢l medio ambiente”
fue puesta a consideracion por parte de los encuestados. Los resultados muestran que la gran
mayoria de los consumidores cree que las empresas pueden tener mas y mejores practicas
ambientales, ya que el 86,4% de los encuestados demostré estar de acuerdo con esta afirmacion,

mientras que solo el 9% estuvo en desacuerdo.

3.4.Intencion de compra'y su relacion con las demas variables

Luego de la seccion de hipocresia institucional, los encuestados debian responder
preguntas asociadas a la intencion de compra, donde se buscaba validar qué tan dispuestos
estaban a comprar ropa de marcas que fuesen ambientalmente responsables y, por consiguiente, a
no comprar de aquellas marcas que no lo son o que puedan ser percibidas como hipdcritas. Estas
preguntas, al igual que las dos secciones anteriores, se respondian bajo escala de Likert y para su
analisis, el cual se desarrollara a continuacion, se tuvo en cuenta la segmentacion planteada al

inicio del presente capitulo.

Al iniciar se buscé evaluar la situacion inicial de los consumidores, en términos de RAC
vs moda, para lo cual se plante6 la afirmacion: “siempre intento comprar ropa de marcas que
sean ambientalmente responsables”, donde se obtuvo que el 51,6% de los encuestados no estaba
de acuerdo, mientras que solo el 31% mostro estar de acuerdo. Luego, se presento la afirmacion
“me gustaria comprar ropa de marcas que sean ambientalmente responsables”, donde se
evidencio que el 85% de los encuestados manifesto estar de acuerdo. Al comparar estos dos
resultados podemos evidenciar que a pesar de que al 85% de los encuestados les gustaria

comprar de marcas ambientalmente responsables tan solo el 30% intenta realizar este tipo de
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compras regularmente. Los resultados de estas dos afirmaciones pueden representar una
necesidad existente que aun no se esta supliendo en el mercado: ropa de marcas ambientalmente

responsables.

Lo anterior se plantea teniendo en cuenta también los siguientes resultados. En cuanto a
la afirmacion “elegiré ropa de marcas que sean ambientalmente responsables en mi proxima
compra”, el 62% de los encuestados afirmo estar de acuerdo. Seguido a esto se planteé la
afirmacion “si tuviera que elegir entre dos marcas, preferiria comprar aquella que es
ambientalmente responsable”, donde se encontr6 que el 75,6% de las personas efectivamente
elegirian la marca ambientalmente responsable sobre cualquier otra marca. Por ultimo, pero no
menos importante, se presento la afirmacion “no es relevante para mi el tema de la
responsabilidad ambiental al momento de comprar ropa”, de alli el 78,9% de los encuestados
respondio gue si es un aspecto relevante para ellos, lo cual, una vez mas; prueba la importancia

de las campafias de responsabilidad ambiental en las empresas del sector.

Esta seccion y las dos anteriores, tanto de manera individual, como al ser analizadas de
manera conjunta permite generar conclusiones y recomendaciones que seran planteadas y

desarrolladas en el proximo capitulo.
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3.4.1. Relacion entre responsabilidad ambiental corporativa e intencion de compra.

Grafica 5: Correlacién entre percepcion de responsabilidad ambiental corporativa e
intencion de compra.

RAC vs Intencion de compra

8
7 e Y™ % _ °. ¢
0 3 o ey, U8
i gAY . .
4 6'0 o:o'o &‘{ %.3..
o:. . e o , R2=0,0034

3 ' .' o0 ° °
2 o o8 ¢e%m
1 e ° °
0

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Fuente: Realizacion propia.

Para analizar la relacién entre percepcién de responsabilidad ambiental de las empresas
por parte de los encuestados y la intencion de compra de productos ambientalmente
responsables, se hizo un calculo de la percepcién promedio de cada encuestado, el resultado de
este calculo da una luz de cual es la percepcion de responsabilidad ambiental de esa persona. El
rango de resultados se encuentra entre 1y 7 en donde aquellos con un promedio superior son los
que tienen una mayor percepcién de RAC. De igual manera se promedio la intencién de compra
de productos que dicen ser ecoldgicos y se contrastaron los resultados con el fin de conocer la

relacion entre las variables.

La linea de tendencia de la grafica 4 muestra una correlacion positiva entre las dos

variables, sin embargo, el resultado del calculo de la correlacién de Pearson es 0,0579. Esto
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implica que a pesar de que existe una relacion estadistica entre las variables, la relacion es muy
leve, al encontrarse por debajo del rango de 0,5 a 1. Pese a ello, como se evidencio en la seccién
anterior, al cuestionar directamente a los encuestados sobre su intencion de compra de productos
verdes fue evidente una gran relacién entre la sostenibilidad ambiental del producto y la
intencion de compra de este, de lo cual se puede concluir que para la poblacion de estudio, la
percepcion de responsabilidad ambiental que tengan de las empresas no afecta su intencion de
compra, mas que eso la intencion de compra es afectada por la sostenibilidad del producto en siy
es por ello que se prefiere a los productos sostenibles sin importar su percepcion general sobre el

sector.

3.4.2. Relacion entre hipocresia institucional e intencion de compra.

Gréfica 6: Relacion entre percepcion de hipocresia institucional e intencion de
compra.
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Para analizar la relacion entre percepcidn de hipocresia institucional e intencion de
compra de productos verdes, se realizo el mismo ejercicio planteado anteriormente para
reconocer la percepcion promedio de los encuestados y se contrastd con su intencion de compra.
Como se evidencia en la grafica 5 y contrario a lo que se esperaba, los resultados muestran una
relacion positiva entre la percepcion de hipocresia institucional e intencion de compra. La linea
de tendencia muestra que esta relacion es pronunciada y el coeficiente de relacion de Pearson nos
confirma esta relacion con un valor de 0,37. Sin embargo, es importante aclarar que aun asi el
valor no se encuentra por encima de 0,5 por lo que la relacién no puede ser considerada como

fuerte o directa.

Gréfica 7: Relevancia promedio de la responsabilidad ambiental corporativa.
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Fuente: Realizacion propia.

Con el objetivo de profundizar en la relacion entre percepcion de hipocresia institucional
e intencion de compra por parte de los encuestados, se hizo un promedio de la relevancia que le
dio cada encuestado a las practicas de responsabilidad ambiental realizadas por las empresas,
para lo cual se utilizaron los resultados de las afirmaciones “No es relevante para mi el tema de

la Responsabilidad Ambiental al momento de comprar ropa” y “ Considero que las empresas de
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ropa podrian hacer mas por el medio ambiente.”. Posteriormente se dividio a los encuestados en
dos categorias, aquellos que presentaban un promedio de percepcion de hipocresia alta (4a7)y
aquellos con un promedio bajo (1 a 4). El resultado del contraste de estas operaciones se puede
evidenciar en la grafica 6. Al analizar la informacion se evidencia que aquellos encuestados que
demostraron tener una percepcion de hipocresia alta, también son lo que mas relevancia le dan a
las practicas ambientales por parte de las empresas. Esto podria explicar la razén por la cual se
presenta una relacion positiva entre las dos variables, pese a ello, se recomienda a futuras

investigaciones ahondar mas en este fenomeno.

3.5.Implicaciones empresariales

Teniendo en cuenta el creciente interés por el cuidado del medio amiente y el inminente
impacto del cambio climatico sobre el ser humano, es importante que las empresas del sector de
la moda en Colombia contribuyan a ser parte de la solucion de esta problematica. Como lo
evidencian los resultados de la investigacion existe un gran interés de compra de productos
verdes por parte de los jévenes de alto poder adquisitivo y a pesar de que el analisis de
correlaciones muestra un bajo impacto de las campafias ambientales sobre la intencion de
compra, es importante destacar que las respuestas de la encuesta si dejaron en evidencia un
interés significativo sobre los productos verdes y ambientalmente sostenibles, lo cual representa

para las empresas una oportunidad de innovacién y de desarrollo de productos y marcas.

De igual manera se destaca la importancia de la congruencia entre los mensajes que dan
las empresas y el actuar de las mismas, pues los resultados de la investigacion arrojaron una
fuerte percepcion de hipocresia de parte de las empresas del sector de la moda en el pais, lo cual
puede implicar menores ventas. Asimismo, en los resultados también se establecié que aquellas

personas con mayor percepcion de hipocresia eran quienes estaban mas dispuestos a comprar
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productos verdes. Esto representa una oportunidad para que las empresas creen relaciones
transaccionales con sus clientes, se enfoquen en conocer mas sobre este concepto y se apoyen en
ellos para que asi puedan obtener la informacion requerida para brindarle los productos que esta

dispuesto a comprar.

De acuerdo con estos hallazgos se espera que las estrategias empresariales que puedan
implementar las empresas del sector de la moda en Colombia no solo contribuyan con el cuidado
del medio ambiente, sino también permitan aumentar el nivel de ventas, de atraccion y retencion

de clientes, para que se genere una ventaja competitiva en el mercado.
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Conclusiones

Después de analizar los resultados obtenidos a través de la encuesta realizada, se puede
dar respuesta a las hipotesis planteadas al inicio de esta investigacion, pues se logro identificar de
qué manera la responsabilidad ambiental corporativa y la hipocresia institucional influyen en la
intencion de compra de los jovenes universitarios en Colombia y, adicionalmente hubo hallazgos
que se atribuyen al campo de la responsabilidad ambiental y la hipocresia institucional en si; los

cuales seran explicados a continuacion.

En primer lugar, se puede concluir que el concepto de la responsabilidad ambiental
corporativa es relevante para los jovenes, lo cual se vio reflejado en los resultados de la encuesta.
Es por esto también que se puede afirmar que la responsabilidad ambiental corporativa tiene una
relacion directa y positiva en la intencién de compra de ropa, comprobando asi la H1. A pesar de
que los resultados estadisticos no muestran una relacion directa entre la percepcion de RAC y la
intencion de compra, si fue posible establecer que la poblacion investigada tiene una alta
preferencia por los productos ambientalmente responsables. Esto Gltimo se establece teniendo en
cuenta que los consumidores afirmaron que les gustaria, en mayor medida, comprar ropa de
marcas que sean ambientalmente responsables y que estarian dispuestos a elegir una prenda

obtenida bajo un marco ambientalmente responsable sobre otra que no.

A su vez respecto a la relacion entre percepcion de hipocresia institucional e intencion de
compra, se establecio que aquellos individuos que tienen una mayor percepcion de hipocresia
hacia las empresas del sector son también los que mayor intencion de compra de productos
verdes tienen. Esto puede deberse a que, en su mayoria, los encuestados que tienen una alta
percepcion de hipocresia demostraron dar alta relevancia a los temas ambientales en el campo de

la moda, lo que puede incidir drasticamente en la intencion de compra de este tipo de productos.
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Por ultimo, es importante concluir que existe una baja percepcion de responsabilidad
ambiental en las empresas de moda del pais y la gran mayoria de los encuestados considera que
las empresas de moda en Colombia pueden hacer mas esfuerzos en temas de responsabilidad
ambiental, y a su vez, gran parte de los encuestados manifesto percibir a las empresas del sector
como hipdcritas lo cual reduce altamente la credibilidad en el sector y potencia la pérdida de

clientes de este.
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Recomendaciones

En este apartado se presentaran las principales limitaciones que se evidenciaron en el
estudio y se buscara dar recomendaciones de posibles temas que investigaciones futuras podrian
ahondar. Como se evidencié anteriormente, esta investigacion se centro Unicamente en jovenes
de la ciudad de Bogota, Colombia; especificamente de dos universidades privadas y cuyos
estudiantes residen en viviendas de estrato socioeconomico alto. Futuras investigaciones podrian
estudiar diferentes poblaciones con el fin de entender las relaciones entre la RAC, la hipocresia

institucional y la intencidn de compra en diferentes sectores de la poblacion.

De igual manera se propone a futuros investigadores estudiar a fondo las principales
causas de la percepcion de hipocresia institucional y profundizar su impacto en la intencién de
compra, lo que permitiria un mayor entendimiento sobre el fendmeno y les daria a las empresas
mayores herramientas para combatirlo. En este aspecto, la presente investigacion se enfoco en la
relacion entre la percepcidn de hipocresia y la intencion de compra, antes que las causas directas
de esta percepcion. Asimismo, investigaciones que estudien el impacto especifico de cada tipo de
campafa ambiental sobre la intencidén de compra podran dar luz sobre los enfoques que deberian
adoptar las empresas del sector, con el fin de buscar la responsabilidad ambiental mientras se

incrementan las ventas.

Finalmente, se hace un énfasis en la importancia de las campafias de responsabilidad
ambiental por parte de las empresas, no solo en Colombia sino en todo el mundo. Como se
manifesto en los primeros capitulos de esta investigacion, las crisis ambientales y el cambio
climatico pueden afectar drasticamente y de forma negativa el estilo de vida de todos los seres
humanos, por lo que este tipo de campafas permitira reducir los impactos del sector y de igual

manera, ayudara a reducir las crisis climaticas y ecologicas y humanas.
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ANEXos

Anexo 1: Cuestionario aplicado

Un saludo, y desde ya agradeciendo su participacion en el
presente estudio, lo invitamos a contestar las siguientes
preguntas, las cuales pretenden analizar el impacto que tienen las
estrategias de Responsabilidad Ambiental Corporativa, que
implementan las empresas del sector de la moda en Colombia; en
la intencion de compra de los estudiantes universitarios.

F1. ;En que universidad estudia ?

Pontificia Universidad Javeriana 1
Colegio de Estudios Superiores de Administracion 2
Otra 3 | Filtrado

¢Qué carrera se encuentra cursando? (En caso de estar estudiando mas de una por favor
solo mencione la primera que inicio)

‘ Abierta ‘ Abierta ‘

Semestre (Formato numerico 1,2,3..)

F2. Edad

Menor de 18 Afios 1| Filtrado
18-25 2

Mas de 25 3

SD1. Género

Hombre 1

Mujer 2

Prefiero no contestar 3

SD2. Estrato socioecondmico de la vivienda donde reside.
Estrato 1
Estrato 2
Estrato 3
Estrato 4
Estrato 5
Estrato 6

o O [W(IN (-




¢Cual de las siguientes marcas de ropa conoce?

Arturo Calle

Zara

H&M

Only

Nike

Adidas

Reebok

Leonisa

Gef

O 0N O~ Ww(N |-

Tommy

[ =Y
o

Nafnaf

[N
[EEY

Abierta

[EEN
N

Con respecto a las marcas de ropa que conoce:

F3.¢Ha visto que alguna marca de ropa haya hecho cualquiera de estas iniciativas en

Colombia ?

Moda circular (recoleccién de ropa usada para hacer nueva)

Fabricacion de prendas con materiales reciclados.

Sistemas de produccién gue reducen la huella de carbono.

Sistemas de produccion que reducen el desperdicio de agua.

Sistemas de produccién que reducen la deforestacion.

Ol (B (W (N[

Fabricacién con materiales obtenidos de forma ambientalmente
responsable.

Donacion a causas ambientales (ej: proteccion de animales en

peligro, proteccion del amazonas, proteccion de rios y océanos).

Otra ¢Cual?

Ninguna de las anteriores

© |00 [N

Filtrado

No lo sé

10

Filtrado
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P1. RAC: Las siguientes preguntas estan dirigidas a conocer su
percepcion de las acciones ambientalmente responsables que
implementan las empresas del sector de la moda en Colombia. Teniendo
en mente las iniciativas de responsabilidad ambiental llevadas a cabo por
las marcas que conoce, responda las siguientes preguntas en una escala
de 1 a7, donde 1 es completamente en desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo.

Conozco mas de 1 marca de ropa que haya implementado iniciativas
para proteger el medio ambiente.

Considero que algunas marcas de ropa son ambientalmente
responsables.

Considero que muchas marcas de ropa son ambientalmente
responsables.

Considero que todas las marcas de ropa son ambientalmente
responsables.

Considero que algunas marcas de ropa se preocupan por la proteccién
del medio ambiente.

Considero que muchas marcas de ropa se preocupan por la proteccion
del medio ambiente.

Considero que todas las marcas de ropa se preocupan por la proteccion
del medio ambiente.

Considero que algunas marcas de ropa tienen altos estandares
ambientales.

Considero que muchas marcas de ropa tienen altos estdndares
ambientales.

10

Considero que todas marcas de ropa tienen altos estandares ambientales.




P2. Hipocresia Institucional: Las siguientes preguntas pretenden
identificar si alguna vez ha considerado que las empresas del sector de la
moda en Colombia, que realizan practicas de Responsabilidad
Ambiental, son hipocritas. Teniendo en mente las empresas de ropa, que
recuerda que hayan realizado o promocionado campafas de
Responsabilidad Ambiental Corporativa, responda las siguientes
preguntas en una escala de 1 a 7, donde 1 es completamente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Considero que algunas empresas de ropa acttan hipdcritamente.

Considero que muchas empresas de ropa acttan hipdcritamente.

Considero que todas las empresas de ropa actlan hipdcritamente.

Considero que lo que dicen y hacen algunas empresas de ropa es
completamente diferente.

Considero que lo que dicen y hacen muchas empresas de ropa es
completamente diferente.

Considero que lo que dicen y hacen todas las empresas de ropa es
completamente diferente.

Considero que algunas empresas ropa pretenden ser lo que no son.

Considero que muchas empresas ropa pretenden ser lo que no son.

Considero que todas las empresas ropa pretenden ser lo que no son.

10

Considero que las empresas de ropa podrian hacer mas por el medio
ambiente.

P3. Intencion de Compra: Las siguientes preguntas buscan evaluar qué
tan dispuesto estad a comprar ropa de empresas que sean ambientalmente
responsables. Teniendo en mente las empresas de ropa, que recuerda
hayan realizado campafias de responsabilidad ambiental responda las
siguientes preguntas en una escala de 1 a 7, donde 1 es completamente
en desacuerdo y 7 es completamente de acuerdo.




61

Siempre intento comprar ropa de marcas que sean ambientalmente
responsables.

Me gustaria comprar ropa de marcas que sean ambientalmente
responsables.

Elegiré ropa de marcas que sean ambientalmente responsables en mi
proxima compra.

Si tuviera que elegir entre dos marcas, preferiria comprar aquella que es
ambientalmente responsable.

No es relevante para mi el tema de la Responsabilidad Ambiental al
momento de comprar ropa.




