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1. Introduccion

La historia reciente de la humanidad a través de los afios se ha visto impactada por
diferentes eventos que han afectado de una u otra forma al medioambiente.

La década de los 80s estuvo marcada por importantes eventos que causaron la muerte de
un namero significativo de personas y generaron un impacto medioambiental; tales son los casos
de Bhopal (India), donde en una fabrica de pesticidas se ocasion0 la fuga de 45 toneladas de gas
toxico, o el desastre nuclear de Cherndbil, en donde se emitio una cantidad enorme de material
radioactivo a la atmosfera (Gutiérrez Bastida, s.f.), por mencionar algunos.

Durante la década de los 90s se observa que las politicas individuales adoptadas por los
gobiernos en pro del medio ambiente no estaban surtiendo los efectos esperados y por tanto
queda en evidencia la necesidad de implementar acciones a escala mundial. Asi mismo, los
temas medioambientales empiezan a tomar mayor relevancia en las agendas politicas globales
(Gutiérrez Bastida, s.f). Un claro ejemplo de lo anterior es lo ocurrido en 1992, cuando se lleva a
cabo la declaracion de Rio sobre el medio ambiente y el desarrollo, también conocida como
“Cumbre de la tierra”, con el propdsito de establecer una nueva alianza que permitiera consolidar
acuerdos entre los diferentes paises, respetando los intereses de cada uno y velando por la
conservacion de la integridad del sistema ambiental (Organizacion de las Naciones Unidas
[ONU]J, s.f.). Como resultado de esta cumbre, se establecieron 27 principios orientados al
cuidado del medio ambiente y la sostenibilidad (ONU, s.f.). Ademas, durante dicha cumbre se
creo el “Programa 21” el cual fue disenado con el fin de enfrentar los problemas que se
presentaban en dicha época y pretendia en su momento preparar a la poblacion mundial para
enfrentar los desafios del siglo XXI (ONU, s.f.). El Programa 21 establecié dos objetivos

generales relacionados con los comportamientos de consumo; el primero consistia en promover



formas de consumo y produccién que disminuyeran el impacto medioambiental y a su vez
suplieran las necesidades basicas de la poblacion, y el segundo objetivo fue crear una mayor
conciencia del rol que desempefiaba el consumo y la forma de lograr que este fuera sostenible
(ONU, s.f).

Posteriormente, en septiembre de 2002 se llevd a cabo la cumbre de Johannesburgo
donde se busco seguir avanzando en la consolidacion del compromiso de los dirigentes politicos
con el desarrollo sostenible (ONU, s.f.). En las declaraciones de esta cumbre se dejo en evidencia
que el medio ambiente a nivel mundial continda en deterioro y que los paises en desarrollo se
encuentran mas vulnerables debido a la contaminacidon del aire, el agua y los mares, las cuales en
diferentes lugares contintan despojando a las poblaciones de una vida digna (ONU, s.f.).

Una década después, en el 2012, tiene lugar la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
el desarrollo sostenible también conocida como Rio+20, en la cual se desarrollé un documento
denominado “el futuro que queremos”, en donde se reafirmé el compromiso politico con los
principios y planes establecidos en las cumbres anteriores (ONU, 2012). Asi mismo, en el
documento queda establecida la necesidad de una economia verde en pro del desarrollo
sostenible, donde se invita a las empresas e industrias a contribuir a la sostenibilidad, mediante
estrategias que contengan politicas de economia verde (ONU, 2012, pags. 1-14).

En el contexto colombiano se introduce en el afio 2008, en la Politica de Gestion
Ambiental Urbana, el consumo sostenible como uno de sus componentes, estableciendo como
uno de sus propdasitos la formacion de colombianos conscientes de sus derechos y deberes
ambientales (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2009). Para tal fin se establecen una serie de
actividades, entre las que se destacan el fomento de la adopcidn de practicas de consumo

sostenible y el apoyo a acciones orientadas al cambio en los habitos y patrones de consumo, de
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tal manera que los colombianos prefieran productos que durante su clico de vida generen un
menor impacto ambiental (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2009, pags. 51-52).

Actualmente, el cambio climatico y la degradacion ambiental estan consideradas dentro
de las megatendencias que se han originado como resultado de distintas actividades humanas y
gue moldean el mundo (ONU, 2020). Estas megatendencias, a pesar de ser consideradas
evitables, son fruto del fracaso de distintas politicas adoptadas tal como lo indica el informe de la
red de economistas de la ONU (2020). Ademas, en dicho informe se considera que el efecto de
esta megatendencia debe ser revertido, para lo que es necesaria la cooperacién de todos los
paises y asi mismo se requiere de una transformacion de la oferta y la demanda, de tal manera
gue se generen cambios conscientes en el estilo de vida actual y se logren modificar las
preferencias y comportamientos de consumo, implementacién de procesos de produccion que
impliquen una menor contaminacion, eficiencia en el uso de los recursos y responsabilidad
empresarial (ONU, 2020, pags. 4-9).

Uno de los aspectos que ha tomado relevancia significativa a fin de contrarrestar los
efectos del cambio climatico y la degradacién ambiental es el control de las cantidades de
plastico que se generan continuamente, ya que este material presenta una resistencia a la
degradacion y asi mismo se estima que desde la década de los 50s se han producido méas de
8,300 millones de toneladas de pléastico de las cuales cerca del 60% han terminado en un
vertedero o en entornos naturales, tales como océanos y rios (ONU, 2018). En los ultimos afios, a
esta situacion se le ha sumado el analisis de microplasticos, ya que los plasticos producidos
tienden a degradarse y convertirse en pequefias particulas de tamafios menores a 5 mm las cuales
terminan contaminando recursos hidricos tales como lagos, rios y océanos (ONU, 2020). Los

productos de cuidado personal no son ajenos a esta situacion, ya que usualmente en estos hay
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microplasticos presentes, los cuales también terminan impactando el medio ambiente a traves de
su eliminacion en las aguas residuales de los hogares (ONU, 2020). Respecto a los
microplasticos que se encuentran en los elementos de cuidado personal, estos suelen estar
presentes en productos como desodorante, champu, acondicionador, jabon, crema de afeitar,
protector solar, maquillaje, entre otros; estos productos pueden llegar a contener mas de 90 por
ciento de plastico en su composicion (ONU, 2019).

En aras de mejorar la situacion previamente descrita y poder contribuir a la reversién de
la degradacion ambiental, se hace fundamental la participacion de la poblacion, especialmente en
cuanto a un cambio en sus preferencias y comportamientos de consumo. Es asi como en los
ultimos afios se ha evidenciado “una mejora en la conciencia medioambiental de los
consumidores que ha conllevado a un incremento en la demanda de productos ecoldgicos—una
observacién de la que un nimero de compafiias ha tomado ventaja ofreciendo productos y
servicios ecoldgicos” (Gutierrez & Seva, 2016, pag. 129).

Los consumidores consideran que al comprar productos ecoldgicos estan contribuyendo a
salvar el medio ambiente (Gutierrez & Seva, 2016, pag. 130). Adicionalmente, el Consejo
Econdémico y Social de las Naciones Unidas desarroll6 un documento orientado a analizar la
evolucion de las formas de consumo en el que se observa que, a pesar de los logros obtenidos, el
impacto sobre el medio ambiente sigue en ascenso debido en gran parte al incremento en el
volumen de bienes y servicios demandados y simultdneamente al aumento en la eliminacién de
estos (ONU, 2001). Igualmente, se establece que la preferencia, cada vez mas marcada, por
productos sostenibles representa un desafio y a su vez una oportunidad para los paises en

desarrollo (ONU, 2001, pag. 3).
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Por otra parte, si bien la evidencia empirica sugiere que cada vez son mas los
consumidores que se encuentran motivados por un consumo ético, esta motivacién no se ve
reflejada siempre en un cambio en el comportamiento (Carrington, Neville, & Whitwell, 2010).
De acuerdo con lo anterior, autores como Auger & Devinney consideran que existe una brecha
entre lo que los consumidores manifiestan acerca de la importancia del consumo ético y su
comportamiento real al momento de realizar una compra (Auger & Devinney, 2007). Asi mismo,
Carrington, Neville, & Whitwell (2010) establecen que a pesar de que las personas tienen la
intencion de consumir de forma mas etica, esta intencién no llega a convertise en accion debido a
diferentes limitaciones y demandas contrapuestas que se presentan en el proceso. Considerando
esta brecha existente entre la intencién y la accién de compra de productos ecoldgicos, se hace
vital profundizar en los comportamiento de los consumidores a la hora de comprar productos
ecologicos de aseo y cuidado personal, mas aun cuando las compafiias estan descubriendo cada
vez mas que los consumidores considerados éticos no siempre actuan en funcion de su fildsofia
en cuanto a un consumo responsable y ético (Carrington, Neville, & Whitwell, 2010).

Finalmente, es importante reconocer que los comportamientos de consumo estan
cambiando y a su vez que estos cambios tienen unas implicaciones significativas a nivel
gerencial ya que puede llegar a impactar importantes decisiones como el papel de las précticas
comerciales éticas en el entorno corporativo (Auger & Devinney, 2007). En Colombia, algunos
emprendedores han encontrado oportunidades de negocio enfocadas en satisfacer las preferencias
y necesidades de los consumidores que buscan productos de consumo frecuente que sean
amigables con el medio ambiente. Es asi como han aparecido empresas como Zao que se dedica
a crear y comercializar productos de maquillaje de calidad y certificados como ecolégicos (Zao,

s.f.), Biocare que tiene como mision disminuir la cantidad de plastico a traves de la creacion de
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cepillos de dientes y pitillos hechos con materiales como bambd y acero inoxidable (Biocare,
s.f.), o Taller de Hierbas, que se dedica a la produccién de jabones, cremas de dientes,
desodorantes y otros productos eligiendo materiales y procesos sostenibles y amigables con el
medio ambiente (Taller de Hierbas, s.f.).

Teniendo en cuenta lo anterior, y en pro de aportar un conocimiento mas robusto para una
industria reciente en el pais, contribuyendo a que los emprendimientos relacionados con estas
nuevas tendencias de consumo tengan un mayor conocimiento de su mercado y de las
expectativas de sus potenciales consumidores; la presente investigacion pretende dar respuesta a
la pregunta ¢ Cual es el comportamiento de los habitantes de Bogota en la decisién de compra de
productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal?.

1.1  Objetivo General
Caracterizar el comportamiento de las personas en cuanto a su toma de decision al
momento de comprar productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal en Bogota.
1.2 Objetivos Especificos
e Definir el perfil sociodemografico del consumidor de productos ecoldgicos de aseo y
cuidado personal en Bogota.
e Estudiar los factores determinantes en la decision de compra de productos ecolégicos de
aseo y cuidado personal en Bogota.
e Conocer la percepcion que tienen los consumidores sobre los productos ecoldgicos versus
los productos tradicionales en Bogota.
1.3 Estructura del documento
El presente documento se divide tres capitulos. En el primer capitulo se realiza una

revision del estado del arte en cuanto al consumo de productos ecoldgico. Asi mismo, se
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desarrolla el marco teorico, el cual incluye la conceptualizacion de la Teoria de Comportamiento
Planeado, tanto la version original como un nuevo enfoque que contempla una adaptacion para
su aplicacion al consumo ecoldgico; de igual forma, el marco tedrico incluye el modelo
desarrollado por Munerah et al., (2021) que esta basado en la Teoria de la activacion de normas.
Posterior a la revision del estado del arte y del marco tedrico, dentro del mismo capitulo, se
plantean las hipotesis para la presente investigacion.

En el segundo capitulo, se describe la metodologia de investigacion, lo cual incluye la
definicion de la poblacién objeto de estudio, el calculo de la muestra, el desarrollo de los
instrumentos para el grupo focal y la encuesta, y la descripcion de las metodologias usadas para
el analisis de datos.

Finalmente, en el tercer capitulo se presentan los resultados y el andlisis de estos a través

del uso de diferentes herramientas y softwares como ATLAS.ti y SmartPLS.
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Capitulo 1: Revision de la literatura
2. Estado del Arte

El estado del arte se dividira en dos secciones; la primera esta relacionada con el
desarrollo del consumo de productos verdes o ecoldgicos a través de los afios y la segunda parte
muestra los resultados obtenidos en investigaciones anteriores relacionadas con factores que han
sido considerados en el marco del consumo de productos ecoldgicos.

2.1  Desarrollo del consumo de productos verdes o ecoldgicos a través de los afios

Con relacion al desarrollo de la consciencia ecoldgica, autores como Carrigan y Attalla
(2001), Connolly y Shaw (2006) y Crane y Matten (2004), indican que diferentes situaciones
tales como la creciente preocupacion ética sobre el efecto del consumo en la sociedad actual y el
medio ambiente, asi como el incremento en la relevancia dada a los problemas sociales y
ambientales en grandes medios de comunicacion, sumado al surgimiento de grupos activistas en
temas de consumo y el aumento de la oferta de productos éticos; han promovido el crecimiento
de la conciencia de los consumidores sobre el impacto de sus compras y su comportamiento de
consumo (en Carrington et al., 2010).

Por otra parte, Van Vugt (2001) hace énfasis en el esfuerzo que realizan los
investigadores, los gobiernos y las organizaciones no gubernamentales en suscitar
comportamientos de consumo mas amigables con el medio ambiente (2001, en Zhuomin et al.,
2014, pag. 183), lo cual se aprecia mediante las diferentes cumbres que se han desarrollado a lo
largo de los afios en pro del desarrollo sostenible y que se describieron en el planteamiento del
problema. Esto es respaldado por diferentes autores tales como Ottman (1993), quien establece
que un cambio significativo en las preferencias de consumo hacia productos ecolégicos se ha

evidenciado en los dltimos afios con la aparicién de consumidores ecoldgicos (1993, en Gutierrez
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& Seva, 2016) que estan demandado una nueva oferta de productos que sea sostenible con el
medio ambiente; o por Chan (2001), quien considera que los consumidores son uno de los
determinantes de los problemas ecolégicos (2001, en Zhuomin et al., 2014, pag. 183) y por tal
razon, como menciona Jackson (2005), sus decisiones de compra de un determinado producto
sobre otro tienen consecuencias directas e indirectas sobre el medio ambiente (2005, en Batista
Ferraz et al., 2017, pag. 17).

2.2 Resultados de investigaciones anteriores

Shruti Gupta, & Denise T. Ogden (2009), desarrollaron un estudio donde buscaban
establecer la inconsistencia existente entre actitud y comportamiento en el consumo amigable
con el medio ambiente, categorizando dicha inconsistencia como un dilema social. Como
resultado de esta investigacion Gupta & Ogden (2009) establecieron que el dilema social
existente en la decision de compra de productos ecoldgicos esta influenciado por el efecto
causado por los grupos sociales de referencia priorizando la ganancia colectiva versus la
individual. Asi mismo, los resultados de este estudio mostraron que algunas caracteristicas
individuales tales como confianza, identidad de grupo, expectativa de la cooperacion de sus
semejantes y la eficacia percibida, fueron significativas en el establecimiento de diferencias entre
los compradores ecologicos y los que no lo son (Gupta & Ogden, 2009).

Por otra parte, Chang (2011) desarrollé un estudio donde analiz6 la ambivalencia que
presentan las personas en su decision de convertirse en consumidores ecologicos. En dicho
estudio se establece que hay ciertos factores determinantes en las actitudes de ambivalencia que
pueden presentar las personas hacia el consumo de productos ecoldgicos; una parte de estos
factores esta relacionada con el producto, y dentro de esta categoria se incluyen aspectos como la

percepcidn de un precio alto o de baja calidad y la concepcidn del verdadero aporte que estan
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haciendo en reducir el impacto ocasionado al medio ambiente a través de la compra de productos
ecologicos (Chang, 2011). A su vez, se establecen otros factores determinantes de la
ambivalencia relacionados con el consumidor, tales como la eficiencia percibida en el consumo
de productos ecoldgicos, la desconfianza hacia el marketing verde y los beneficios emocionales
percibidos (Chang, 2011).

Al igual que Gupta & Ogden (2009), Schuitema & Groot (2015), consideran que el
consumo ecologico representa un dilema social, y apoyados en Dawes y Messick (2000) definen
dicho dilema como la situacion de conflicto que presentan ciertos consumidores al decidir entre
los intereses individuales y los intereses colectivos (2000, en Schuitema & Groot, 2015). En este
mismo estudio, en el cual Schuitema & Groot (2015) buscaban establecer la influencia de los
atributos y valores en la intencién de compra de productos verdes, se establece que los atributos
de los productos ecoldgicos son factores importantes en la intencion de compra cuando estos se
relacionan con otras variables como precio y conocimiento de la marca; la influencia de los
atributos de los productos verdes es mayor cuando se satisface al consumidor en intereses
particulares tales como precio bajo y cuando este pertenece a una marca reconocida (Schuitema
& Groot, 2015). Respecto a los valores, los resultados de la investigacion concluyen que estos no
son un directo predictor de la intencion de compra de productos verdes, sin embargo, si afectan
la influencia de los atributos del producto ya sea fortaleciendo o debilitando dicha influencia

(Schuitema & Groot, 2015).

Por otro lado, Grimer & Miles (2017), quienes a través de una prueba pretendian analizar
la brecha existente entre intencién-comportamiento en el consumo amigable con el medio
ambiente, pudieron establecer cuatro posturas importantes; la primera indica que la existencia de

un plan para comprar productos amigables con el medio ambiente genera un mayor impulso para
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llevar a cabo el comportamiento; en segundo lugar, se identifica que los consumidores que
presentan un mayor control de su comportamiento son méas propensos a convertir las intenciones
en comportamientos de compra real; como tercer hallazgo, se establece que para el contexto en
que se desarrollo la investigacion, no se identifica influencia alguna de la existencia o no de
apoyo social, asi como de un eterno comercial favorable, en la conversién de intenciones en
comportamiento de compra real; y por Gltimo, se deduce que aquellas personas que tienen una
mayor involucracion en temas medioambientales son mas propensas a convertir las intenciones
en acciones de compra real (Grimmer & Miles, 2017).

Por ultimo, en un estudio exploratorio realizado en Hong Kong sobre la brecha existente
en la decision de compra de productos de cuidado de la piel amigables con el medio ambiente, se
realiz6 un grupo focal que permitid identificar concepciones importantes de los jovenes de Hong
Kong a la hora de comprar productos ecolégicos de cuidado de la piel (Chu, 2020). Uno de los
hallazgos mas relevantes es que los consumidores que tenian consciencia medioambiental, no
tenian en consideracion el impacto que los productos de cuidado de la piel ocasionaba al
ambiente, esto debido a diversas razones tales como que los consumidores no entendian como el
uso de productos ecoldgicos podia llegar a satisfacer la necesidad principal de mejorar la
apariencia de su piel; igualmente, considerando el consumo en un contexto social, los
consumidores no percibian que los demas miembros de las sociedad esperaban que estos tuvieran
un consumo de productos de cuidado de la piel amigable con el medioambiente; y como Gltimo
factor, las personas que participaron en el grupo focal evidenciaron no tener suficiente
informacion que les permitiera diferenciar los productos que son amigables con el medio
ambiente de los que no lo son (Chu, 2020). Ademas, es importante resaltar, que como resultado

de esta investigacion también fue posible establecer que algunos de los jovenes que participaron
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en el grupo focal, consideran que el hecho de tener una consciencia de responsabilidad
medioambiental no implica que deban tener actitudes sostenibles en todos los aspectos de su
vida, por lo que no tienen sentimiento de culpa alguno al comprar productos de cuidado de la piel
gue no son amigables con el medioambiente, ya que en otros aspectos de su vida si realizan un
consumo responsable con el medioambiente (Chu, 2020).

Estas investigaciones desarrolladas por los autores antes expuestos desde diferentes
puntos de vista o perspectivas acorde a los distintos entornos permiten un acercamiento a los
primeros indicios de los factores determinantes en el consumo de productos ecolégicos.

3. Marco Teorico
3.1  Definiciones sobre consumo ecologico

Diferentes autores han establecido sus posturas frente a lo que es considerado como
consumo ecologico. Peattie & Crane (2005), definen este concepto como las decisiones de
compra de los consumidores sobre determinado bien o servicio en cuyo proceso tienen en cuenta
si estos cumplen con las normas ambientales, con el fin de asegurar que estan haciendo un
consumo sostenible y responsable (2005, en Zhuomin et al., 2014, pag. 184). Por su parte,
Mostafa (2006) define el comportamiento de compra de productos verdes como el consumo de
productos beneficiosos para el medio ambiente, que sean reciclables y que cumpla con las
preocupaciones medio ambientales (2006, en Batista Ferraz et al., 2017, pag. 19). A su vez,
Alsmadi (2007), interpreta el comportamiento amigable con el medio ambiente como la
adopcion de modelos de consumo que no generan dafio alguno a este e igualmente establece que
los productos ecoldgicos son aquellos que pueden ser reciclados y cuya produccion implica un
consumo minimo de energia y recursos, asi como el uso de materiales amigables con el medio

ambiente (Alsmadi, 2007, pags. 341-342).
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Por otra parte, Moisander (2007) indica que el convertirse en un consumidor verde hace
referencia a la adopcion de un modelo de consumo que evidencie no solo preocupacion
medioambiental sino también responsabilidad social (2007, en Schuitema & Groot, 2015).
Wasik, J (1996) establece que los productos verdes o amigables con el medio ambiente, son
aquellos que contribuyen en gran medida en la reduccion del impacto medio ambiental e
igualmente estos productos deben tener en cuenta estrategias de reciclaje y el uso de empaques
con materiales menos dafiinos para el ambiente (1996, en D'Souza et al., 2007). Finalmente,
Lindeman and VV&&nanen consideran los productos verdes como aquellos que tienen dos atributos
importantes, que son enfoque en proteccion medioambiental y libres de crueldad en animales
(2000, en Schuitema & Groot, 2015).

Lo anterior, permite establecer la base para la definicion de lo que sera considerado como
“consumo ecoldgico” para el desarrollo de esta investigacion, el cual se puede definir como el
consumo o adquisicién de productos que han sido fabricados con procesos productivos y
materiales amigables con el medio ambiente y cuyo empaque genera el minimo impacto
ambiental o puede ser reciclado.

3.2  Teoria del comportamiento planeado

La teoria del comportamiento planeado desarrollada por Ajzen (1991), nace como una
extension de la teoria de la accion razonada y al igual que esta, tiene como uno de los factores
centrales la intencidn de la persona de efectuar una determinada conducta; esta intencion es un
indicador de la probabilidad de que un individuo incurra en determinado comportamiento, es
decir, entre mayor sea la intencion asi mismo sera la probabilidad de incurrencia (Ajzen, 1991).
Igualmente, se considera la importancia del control real que tiene una persona sobre determinado

comportamiento, este control esta asociado a ciertas oportunidades y recursos que influyen
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significativamente en la ejecucion del comportamiento tales como: tiempo, dinero, habilidades y
cooperacion de los demas (Ajzen, 1991). Se considera que, si existe una conexion entre el
control del comportamiento y la intencion de realizarlo, el individuo tendra como lograr la
ejecucion de dicho comportamiento (Ajzen, 1991).

Por otra parte, esta teoria plantea tres determinantes considerados conceptualmente
diferentes; el primer determinante esta relacionado con la actitud que un individuo tiene hacia
cierta conducta, es decir, si considera que esta tiene un efecto favorable o desfavorable; el
segundo se denomina “norma subjetiva” y esta relacionado con la parte social del individuo, es
decir, la forma en que los demas perciben determinado comportamiento genera una presion
social para tomar la decision final de efectuar o no dicho comportamiento; y el tercero se
relaciona con el grado de control conductual que percibe el individuo, es decir, qué tan facil o
dificil considera el individuo que es realizar la conducta o comportamiento (Ajzen, 1991). Con
relacion a estos tres determinantes, se establece que, si el individuo considera que la conducta o
comportamiento es favorable, es aceptable dentro de la sociedad y facil de realizar, mayor sera la

intencion de dicho individuo de ejecutar el comportamiento que esta considerando (Ajzen, 1991).

Figura 1l
Theory of planned behavior

Attitude
toward the
behavior

Nota: Tomado de Ajzen (1991, p. 182)
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Por otra parte, la teoria del comportamiento planeado establece que existen tres tipos de
creencias sobresalientes que influyen significativamente en las intenciones y acciones de un
individuo; la primera se denomina creencia conductual, que influye sobre las actitudes frente al
comportamiento; la segunda son las creencias normativas, que son determinantes de las normas
subjetivas; y la tercera son las creencias de control, que ofrecen la base para las percepciones del
control conductual (Ajzen, 1991).

3.3  Teoria del comportamiento planeado en el consumo ecoldgico

Yadav & Pathak (2016), desarrollaron un estudio donde buscaban extender la teoria del
comportamiento planeado a la compra de productos amigables con el medio ambiente. Como
resultado de este estudio, se pudo establecer que, en la intencion de compra de productos
ecologicos, al igual que en la teoria del comportamiento planeado, la actitud, las normas
subjetivas y el control del comportamiento percibido constituyen importantes predictores de
dicho comportamiento (Yadav & Pathak, 2016). Sin embargo, existen otros factores que tienen
una mayor influencia en el comportamiento de consumo de productos verdes y que deben ser
incluidos dentro de la teoria del comportamiento planeado, estos factores son: preocupacion
medioambiental y conocimiento ambiental (Yadav & Pathak, 2016). La preocupacion
medioambiental, de acuerdo con Croshy et al. (1981), puede ser entendida como la existencia de
una actitud firme para cuidar el medio ambiente (1981, en Yadav & Pathak, 2016). Por su parte,
el conocimiento medioambiental segin Chan & Lau (2000), puede definirse como el
conocimiento que tienen las personas sobre los problemas ambientales (2000, en Yadav &
Pathak, 2016). Asi mismo, dentro de los hallazgos del estudio empirico realizado por Yadav &
Pathak, se pudo establecer que las actitudes frente a las normas subjetivas tienen una mayor

influencia en la intencion de compra de productos ecologicos (Yadav & Pathak, 2016). Por
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altimo, se identificd que, al comparar el efecto de las normas subjetivas y el control conductual
percibido, este Gltimo evidencio ejercer una mayor influencia sobre la intencion de compra de

productos amigables con el medioambiente (Yadav & Pathak, 2016).

Figura 2
Casual relationship between study constructs and consumer intention to purchase green products
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Nota: Tomado de Yadav y Pathak (2016, p. 737)

Por otra parte, en el estudio realizado por Al-Kumaim et al (2021), los autores adoptaron
el modelo de la teoria del comportamiento planeado para predecir el comportamiento de compra
de productos ecoldgicos desde la perspectiva de los consumidores en Malasia. En la
investigacion los autores realizaron un analisis de factores contextuales dentro de seis
constructos que establecieron para el estudio al adaptar el modelo de la teoria del
comportamiento planeado (Al-Kumaim et al., 2021). Los constructos que los autores definieron
son: preocupacién medioambiental, consciencia de productos ecolégicos, apoyo gubernamental,
valor ecoldgico percibido, practicas de la comunidad en torno al comportamiento real de compra
de productos verdes e intencion de compra (Al-Kumaim et al., 2021). Como resultado de la
investigacion, los autores lograron establecer que existe una relacion significativa entre cada uno
de los seis constructos analizados y el comportamiento de compra de productos ecoldgicos (Al-

Kumaim et al., 2021).
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Figura 3
Research Framework Al-Kumaim et al
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Nota: Tomado de Al-Kumaim et al.,(2021, p. 6)

Igualmente, Paul J., Modi A. & Patel J. (2015) realizaron un estudio con el que buscaban
predecir la intencion de compra de productos ecoldgicos de los consumidores indios. En su
estudio los autores extendieron la teoria del comportamiento planeado, incorporando el
constructo de preocupacion medioambiental. Como resultado de esta investigacion, los autores
lograron identificar que el constructo preocupacion medioambiental tiene una relacion directa y
positiva con los demas constructos del modelo original, es decir, con los constructos: actitutes,

normas subjetivas, control conductual percibido e intencion de compra (Paul, Modi, & Patel,

2015).

Figura 4
Proposed research framework Paul J, Modi A & Patel J.
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3.4  Consumidor Ecolégico

El consumidor ecoldgico, o verde, se caracteriza por ejercer un comportamiento de
compra de productos ecoldgicos como respuesta a su responsabilidad frente al cuidado del
medioambiente, asi mismo, es conocido por mantener un estilo de vida saludable que no ponga
en riesgo el futuro del planeta (Mansvelt, Green Consumer, 2011). Algunas de las caracteristicas
que han sido identificadas en la abstencién del consumo de productos amigables con el
medioambiente son: falta de conciencia, disponibilidad y variedad de opciones (Mansvelt, Green
Consumer, 2011). En la actualidad, las nuevas generaciones se estan formando como
consumidores con consciencia medioambiental y esto, sumado a los consumidores ecolégicos
que ya existen, esta generando una fuerza poderosa capaz de influir en las decisiones de
pequefias y grandes empresas con relacion a su responsabilidad ambiental (Mansvelt, Green
Consumer, 2011).

Por otra parte, Munerah et al., (2021), realizaron un estudio sobre la intencién de compra
de productos de belleza ecoldgicos, para su desarrollo, plantearon un modelo basado en la Teoria
de la activacion de normas.

Figura 5
Research Model Munerah et al
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Munerah et al., (2021) identificaron que, con relacion al constructo consciencia de las
consecuencias, autores como Ergen et al., (2014) consideran que aquellas personas que cuentan
con una consciencia de las consecuencias significativa tendran una tendencia a seleccionar
productos mas respetuosos con el medio ambiente (2014, en Munerah, Koay, & Thambiah,
2021). Asi mismo, de acuerdo con los resultados de un estudio realizado por Ebreo et al. (2003),
los autores evidenciaron que el constructo sentido de responsabilidad permitia predecir en gran
medida el comportamiento relacionado con el medio ambiente (2003, en Munerah, Koay, &
Thambiah, 2021). Igualmente, con relacion al constructo Eficacia, se establece que éste debe
medirse a través de la auto-eficacia y con relacidn a éste concepto, Payne (2013) considera que la
auto-eficacia amplia el propésito de una persona para tener comportamientos en pro del
medioambiente (2013, en Munerah, Koay, & Thambiah, 2021). Adicionalmente, autores como
Han et al., (2015) plantean que ha sido demostrado que el constructo normas sociales representa
un componente de vital importancia en la prediccion de intenciones de compra amigables con el
medioambiente (2015, en Munerah, Koay, & Thambiah, 2021). Con relacién al constructo
normas personales, Onwezen et al., (2014) manifiesta que este constructo logra predecir las
emociones intimas que estan relacionadas con un comportamiento amigable con el
medioambiente (2014, en Munerah, Koay, & Thambiah, 2021). Finalmente, en cuanto al
constructo responsabilidad social de las corporaciones en torno al medioambiente, segin Kaur
(2014), aquellos consumidores que evidencian iniciativas ecologicas corporativas tenderan hacia
un consumo mas ecoldgico (2014, en Munerah, Koay, & Thambiah, 2021).

En el estudio desarrollado por Munerah et al., (2021), se identificd que existe una
relacion positiva entre la conciencia sobre las consecuencias del consumo en el medioambiente y

la intencidn de compra de productos ecoldgicos, es decir, la presencia de conciencia
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medioambiental mejora la intencion de comportamientos sostenibles (Munerah, Koay, &
Thambiah, 2021). Contrario a lo esperado en dicha investigacion, se identificd que la influencia
de la consciencia medioambiental resulté no tener un impacto significativo en las normas
personales, esto sugiere que las normas personales no estan supeditadas a la forma en que las
personas perciben las consecuencias de comprar productos no ecoldgicos (Munerah, Koay, &
Thambiah, 2021). Asi mismo, no se logré establecer una relacion entre el sentido de
responsabilidad ambiental y la intencion de compra de productos verdes, por tal motivo, se
considera gque la existencia de un sentido de responsabilidad ambiental no constituye una
garantia de consumo sostenible (Munerah, Koay, & Thambiah, 2021). Sin embargo, se denotd
que, si las personas tienen un sentido de responsabilidad ambiental combinado con unas normas
personales en pro del medioambiente, existira una influencia significativa en la intencion de
compra de productos ecoldgicos (Munerah et al., 2021).

Igualmente, Munerah et al. (2021), en su investigacion, consideraron la eficacia como
factor influyente en el consumo ecolodgico. Para entender el concepto de eficacia, lo autores se
apoyaron en Schwartz (1977), Harland et al. (2007), y Steg and De Groot (2010), definiéndola
como la capacidad de lograr identificar acciones que puedan contribuir a la reduccion o
minimizacion de un problema (Munerah, Koay, & Thambiah, 2021). Con relacién a la eficacia,
los resultados evidenciaron que existe una influencia significativa de este factor tanto en las
normas personales como en la intencién de compra de productos verdes (Munerah, Koay, &
Thambiah, 2021). Asi mismo, en el estudio se identificd un impacto significativo de las normas
sociales sobre las normas personales y la intencién de compra; en este sentido, se considera que
los individuos pueden llegar a sentirse obligados a actuar de cierta forma por la presion social

existente, lo cual, terminard impactando en sus intenciones de compra (Munerah, Koay, &
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Thambiah, 2021). Por altimo, al considerar como factor adicional, las iniciativas sociales que las
corporaciones realizan en torno a su responsabilidad ambiental, lo autores identificaron que este
factor ejerce una importante influencia en las normas personales y la intencién de compra y que a
su vez es el factor que permite una mayor relacién entre las dos variables (Munerah et al., 2021).
3.5  Caracteristicas demogréficas en el consumo verde

Las caracteristicas demograficas de una poblacion tales como edad, género, ingresos,
educacion y clase social son consideradas importantes al momento de predecir patrones y
comportamientos de consumo (Mansvelt, Demographics, 2011). Los datos demogréaficos de los
consumidores pueden ser considerados antecedentes, es decir, aquellos que ocurren en los
primeros afos de la vida tales como género o nacionalidad, asi mismo, los valores de los
consumidores también son considerados dentro de esta categoria ya que estos representan
creencias duraderas sobre lo bueno que es un comportamiento en especifico, por ejemplo,
algunos individuos podrian valorar el medioambiente a través de acciones amigables como la
compra de productos ecologicos (Mansvelt, Demographics, 2011). Por otra parte, los datos
demogréaficos también pueden ser considerados como no antecedentes, que son aquellos que
tienen lugar en una etapa posterior en el ciclo de la vida tales como el nivel de escolaridad, los
ingresos, entre otros (Mansvelt, Demographics, 2011). Los datos no antecedentes son
significativamente influyentes en la diferencia existente entre la intencion y ejecucién de compra
de productos ecoldgicos puesto que algunas caracteristicas dentro de esta categoria de datos
demogréficos tales como ingresos y nivel de educacion juegan un rol importante, ya que un
consumidor puede no estar en capacidad de asumir un mayor precio en los productos ecoldgico
debido a su nivel de ingresos; asi mismo, los individuos con menor nivel de educacion sobre el

impacto del consumo en el medioambiente, pueden sentirse menos orientados a desarrollar
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comportamientos de compra de productos ecolégicos (Mansvelt, Demographics, 2011). De
acuerdo con los resultados de algunas investigaciones, se ha identificado que los consumidores
de productos amigables con el medioambiente tienden a tener ciertas caracteristicas tales como:
edad inferior al promedio, mayor participacion de mujeres, un nivel de educacion superior a la
secundaria, estrato socioecondémico superior al promedio y familias con al menos un hijo en casa
(Mansvelt, Demographics, 2011).

Igualmente, Witek y Kuzniar (2021), en su investigacion sobre la efectividad de las
variables sociodemograficas para explicar el comportamiento de compra verde en mercados
emergentes, lograron identificar que, con relacion al género, la mujeres presentan mayor
inclinacion hacia la compra de productos ecoldgicos; asi mismo, en cuanto a la variable de la
edad, se denoto que los jovenes entre 18 y 24 presentan una menor preocupacion por la forma en
qué son percibidos en su relacion con el medioambiente y por tanto su intencion de compra de
productos verdes no es fuerte; por el contrario, los consumidores de mayor edad demostraron
tener una mayor intencion de compra de productos ecoldgicos y a un mayor precio. De igual
manera, los autores identificaron la existencia de una relacion significativa entre el
reconocimiento de la prevalencia de las necesidades propias sobre las del medioambiente y el
nivel educativo, es decir, las personas mas educadas tenian una menor creencia de que sus
necesidades eran mas relevantes que las del medioambiente (Witek & Kuzniar, 2021).
Finalmente, los autores lograron establecer que las personas con mejor situacion financiera y con
mayor namero de hijos eran mas propensas a comprar productos ecologicos (Witek & Kuzniar,

2021).
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4, Planteamiento de hipotesis

A partir de lo mencionado en el capitulo 3 se plantean una serie de hipdtesis para la
presente investigacion. Tomando como base el modelo de investigacion desarrollado por
Munerah, Koay, & Thambiah (2021) y acorde a lo mencionado en el capitulo 3.4 se plantean las
siguentes hipotesis para la presente investigacion:

H1la: El constructo consciencia de las conscecuencias influye positivamente en el
constructo de normas personales.

H1b: El constructo consciencia de las conscecuencias influye positivamente en la
intencion de compra de productos ecologicos de aseo y cuidado personal.

H2a: El constructo sentido de responsabilidad influye positivamente en el constructo de
normas personales.

H2b: El constructo sentido de responsabilidad influye positivamente en la intencién de
compra de productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal.

H3a: El constructo eficacia influye positivamente en el constructo de normas personales.

H3b: El constructo eficacia influye positivamente en la intencion de compra de productos
ecologicos de aseo y cuidado personal.

H4a: El constructo normas sociales influye positivamente en el constructo de normas
personales.

H4b: El constructo normas sociales influye positivamente en la intencion de compra de
productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal.

H5a: El constructo responsabilidad social de las corporaciones en torno al

medioambiente influye positivamente en el constructo de normas personales.
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H5b: El constructo responsabilidad social de las corporaciones en torno al
medioambiente influye positivamente en la intencion de compra de productos ecoldgicos de aseo
y cuidado personal.

H6: El constructo normas personales influye positivamente en la intencidén de compra de
productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal.

H7a: El constructo normas personales media la relacién entre el constructo consciencia
de las consecuencias y la intencion de compra de productos ecoldgicos de aseo y cuidado
personal.

H7b: El constructo normas personales media la relacion entre el constructo sentido de
responsabilidad y la intencion de compra de productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal.

H7c: El constructo normas personales media la relacion entre el constructo eficacia y la
intencion de compra de productos ecologicos de aseo y cuidado personal.

H7d: El constructo normas personales media la relacion entre el constructo normas
sociales y la intencidn de compra de productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal.

H7e: El constructo normas personales media la relacion entre el constructo
responsabilidad social de las corporaciones en torno al medioambiente y la intencion de compra
de productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal.

Por otra parte, teniendo en cuenta los planteamientos mencionados en el capitulo 3.5 por
Witek & Kuzniar (2021) en cuanto a la relacion existente entre el reconocimiento de la
prevalencia de las necesidades propias sobre las del medioambiente y el nivel educativo se
plantea la siguiente hipdtesis para la presente investigacion:

H8: Las personas con un mayor nivel de escolaridad son méas propensas al consumo de

productos de aseo y cuidado personal que sean amigables con el medioambiente.
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Capitulo 2: Metodologia
5. Metodologia de Investigacion
En la metodologia de investigacion se describen lo supuestos que se tuvieron en cuenta
para la definicion de la poblacion objeto de estudio, asi mismo, se indican los instrumentos
utilizados para la recoleccion de datos y finalmente se especifica la forma en qué se calculo la

muestra.

5.1  Definicion de la poblacion objeto de estudio

Para definir la poblacidn, se tuvo en cuenta que, de acuerdo con el estudio desarrollado
por Witek y Kuzniar (2021), entre mejor sea la situacion financiera de una persona, esta
expresard una mayor intencion de compra de productos ecoldgicos. En este sentido, los autores
expresan que las circunstancias personales influyen directamente en la intencion de compra de
productos ecoldgicos, es decir, aquellos con mejores circunstancias personales presentaran una
mayor capacidad adquisitiva, lo que les permite pagar productos ecoldgicos a precios mas altos y
en mayor cantidad, lo cual se refleja en una mayor intencién de compra de este tipo de productos

(Witek & Kuzniar, 2021).

Asi mismo, en un estudio realizado por Euromonitor (2017) sobre la vida ética —
consumo consciente, una de las secciones esta orientada a responder la pregunta ¢quién es el
consumidor ético?, una de las respuestas que se plantean, de acuerdo con los resultados
obtenidos, es que las consideraciones medioambientales crecen en la misma medida en que
aumentan los ingresos, es decir, los ingresos representan un factor de gran importancia en el
comportamiento del consumidor. Este argumento se encuentra fundamentado en el analisis
realizado en diferentes mercados que dejan en evidencia que lo grupos poblacionales con

menores ingresos, muestran un menor interés en el consumo ético. En este sentido, el analisis
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muestra que la conciencia sobre el consumo ético aumenta en linea con los ingresos hasta llegar
a los grupos poblacionales de ingresos medios, despues del cual se mantiene una tendencia

similar (Euromonitor International, 2017, pag. 14).

Figura 6

“I try to have a positive impact on the environment through my everyday actions” by Income Bracket 2017
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Nota: Tomado de Euromonitor International (2017, p. 14)

De acuerdo con lo anterior, la presente investigacion tuvo en consideracién los ingresos
de los habitantes de la ciudad de Bogota, con el fin de establecer una segmentacion de la
poblacidn. Para tal fin, se tuvo en cuenta la estratificacion socioeconémica para servicios
publicos domiciliarios, establecida por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE) para la poblacion colombiana (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
[DANE], s.f.).

Tabla 1
Estratificacion Colombiana

Estratos Socioecondmicos Colombia

1 |Bajo-Bajo

2 | Bajo

3 | Medio - Bajo
Medio

5 Medio - Alto
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Estratos Socioeconémicos Colombia

6 |Alto
Nota: Tomado de DANE (s.f)

Posteriormente, se realiz6 una clasificacion cualitativa de los cuatro grupos de ingresos
anuales (ver Figura 6) que se tuvieron en cuenta en el estudio desarrollado por Euromonitor
(2017).

Tabla 2

Clasificacién grupos de ingresos del estudio de Euromonitor (2017)
Ingresos Clasificaciéon

US $0-$20,000| 1 |Bajo

US $20,001-$40,000| 2 |Medio - Bajo

US $60,001-$80,000| 3 |Medio — Alto

US $100,101-$150,000| 4 |Alto
Nota: Elaboracion propia tomando como base el estudio de Euromonitor International (2017, p. 14)

Con esta clasificacion, se procedié a establecer un paralelismo con la estratificacion

socioeconémica de Colombia como se muestra a continuacion:

Tabla 3
Paralelismo de Estratos Socioeconémicos de Colombia con Euromonitor
Estratos e
. A Clasificacion
Socioeconémicos .
. Euromonitor
Colombia
1 Bajo — Bajo
1 Bajo
2 Bajo
2 Medio — Bajo
3 Medio — Bajo
4 Medio
3 Medio — Alto
5 Medio — Alto
4 Alto
6 Alto

Nota: Elaboracion propia tomando como base la estratificacion socioecondmica del DANE
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Con la equivalencia desarrollada se toma la clasificacion de Euromonitor Medio-Alto y
Alto que al contrastarla con la estratificacion socioeconémica colombiana corresponde a los
estratos 4, 5y 6. De acuerdo con lo anterior, la poblacion objeto de estudio se define como las
personas residentes en la ciudad de Bogota mayores de 18 afios, cuya vivienda se encuentra

estratificada como 4,5 0 6.

Con el fin identificar el nimero de personas dentro de la poblacion definida, se descargd
la base de informacion de la ciudad de Bogota del Censo Nacional de Poblacién y Vivienda
2018. Posteriormente, se establecieron como filtros: edad mayor a 18 afios y estratos

socioeconoémico 4,5y 6, dando como resultado la informacion que se muestra a continuacion:

Tabla 4
Poblacion objeto de estudio
Edad (\Varios elementos)
Etiquetas de
fila Suma de Total
Estrato 4 565.450
Estrato 5 178.936
Estrato 6 126.149

Total general  870.535
Nota: Elaboracion propia con base en la informacion del Censo Nacional de Poblacion y Vivienda (DANE, 2018)

5.2  Recoleccion de datos y disefio de instrumentos
El desarrollo de la investigacion tiene dos componentes: el primero es de tipo cualitativo,

a través de un grupo focal, y el segundo cuantitativo, mediante la aplicacion de encuestas.

Los métodos cualitativos proporcionan entre otros aspectos profundidad a los datos,
detalles y riqueza interpretativa (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014). Sin embargo, algunos autores como Ahn et al. (2019) indican que los métodos

cualitativos tienen ciertas limitaciones una de las cuales hace referencia a que los hallazgos bajo
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este tipo método no pueden extenderse a poblaciones mas amplias (2019, en Merritt & Zhao,
2020). Por el contrario, los métodos cuantitativos permiten extender los resultados con mayor
amplitud, concede control sobre los fendmenos y ofrece un punto de vista que esta basado en

conteos y magnitudes (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

De acuerdo con Rossman and Wilson (1985) los métodos cuantitativos y cualitativos se
complementan entre si (1985, en Merritt & Zhao, 2020), por su parte, Davis et al. (2010)
considera que el uso de estos dos enfoques es beneficioso ya que permite que la invesigacion
origine resultados con mayor solidez y convencimiento en comparacién con los estudios que

utilizan un solo método (2010, en Merritt & Zhao, 2020).

5.2.1 Cualitativo

Para la parte cualitativa, el 02 de septiembre del afio 2021 se llevé a cabo un grupo focal
(Ver Anexo 1) ya que segun Carson et al. (2001) la eficacia del uso de grupos focales ha sido
demostrada en la exploracion de comportamientos e intenciones complejas gracias a su explicito
uso de interacciones grupales (2001, en Chu, 2020). El objetivo del grupo focal es explorar las
opiniones y percepciones de las personas con relacion a la compra de productos ecoldgicos de

aseo y cuidado personal.

Para la ejecucion se adopto la guia del moderador (Ver Anexo 2) implementada por Chu
(2020), la cual fue adaptada al contexto local y al enfoque de la presente investigacion. Previo a
la sesion de grupo focal, se desarrolld el respectivo guion del moderador (Ver Anexo 3) y
teniendo en cuenta que, la version de Chu (2020) contemplaba la entrega de muestras de

productos tradicionales y su version ecoldgica, se procedio a revisar el estudio de la industria de
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belleza y cuidado personal desarrollado por Euromonitor International (2021), con el fin de
identificar el tipo de producto que se entregaria a cada uno de los participantes.

De acuerdo con el estudio Voice of the Industry: Beauty and Personal Care, se identificd
que, para la parte especifica de cuidado personal, el enfoque del afio 2020 estuvo en dos
industrias que son: oral care y bath and shower (Euromonitor International, 2021).

Figura 7
About Voice of the industry
Industry Focus 2020

Total beauty and personal care market _
Beauty products (skin care, hair care, _
colour cosmetics, fragrances)
Skin care -

Personal care products (bath and -
shower, oral care, shaving, deodorants)

Hair care .
Fragrances .
Oral care I
Colour cosmetics I
Bath and shower products I
Men's grooming I

Sun care I

Other beauty and personal care .
products

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Respondents

Nota: Tomado de Euromonitor International (2021, p. 22)
Una vez identificadas las industrias principales en el cuidado personal, se procedio a
realizar una revision de los estudios desarrollados por Euromonitor International para cada una

de estas industrias y especificamente para el mercado colombiano.

En el caso de la industria de oral care, se observa que la categoria que se destaca con un
mayor valor es la de crema dental y al sumar las categorias de cepillos de dientes y cepillos de
dientes manuales, estas dos categorias siguen en importancia de acuerdo con el valor que

generan en conjunto.
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Figura 8

Industria Oral Care en Colombia
Sales of Oral Care in Colombia by Category

Retail Value RSP - COP billion - Current - 2020

Current Year Growth % CAGR {Historic] SCAGR {Forecast]

Dental Floss 30,4 -1.2 0.0 29
Denture Care 31,6 -6,6 18 49
Denture Cleansers
Denture i

41 -16.4 14 -43
1217 -3,1 14 5.4
37,4 2.8 18 4.4
312,9 28 20 44

44 48 57 3.7

41 5.1 50 a7

032 613 -398 -14,5

39 02 21 42

o1 02 18 02
Electric Toothbrush Units 03 105 08 56
Toothpaste 8319 a7 37 35

.::4 Passport @© Euromonitor International 2021

Nota: Tomado de Euromonitor International (2021, pag. 2)

Por otra parte, en la industria de bath and shower, la categoria principal de acuerdo con

su valor es la de jabdn en barra y en segundo lugar se encuentra el jabdn liquido.

Figura 9

Industria Bath and Shower en Colombia

Sales of Bath and Shower in Colombia by Category
Retail Value RSP - COP billion - Current - 2020

Category Current Year Growth % CAGR {Historic} %CAGR (Forecast}

Bar Soap 3333 3,6 31 34
Bath Additives 12,0 17,2 0,4 .32
Body Powder 62,9 -10,8 -1.B -3,8
Body Wash/Shower Gel 62,4 377 19,1 10,7
Intimate Hygiene 73,7 -8,8 3,8 7.1
Intimate Washes 62,1 -89 23 73
Intimate Wipes 11,6 1.8 15.4 6,1
Liquid Soap 1138 3.7 10.6 131
I::J Passport © Euromonitor International 2021

Nota: Tomado de Euromonitor International (2021, pag. 2)

De acuerdo con la informacion revisada en los estudios realizados por Euromonitor, se
establece que los productos a enviar, a cada uno de los participantes del grupo focal, seran
jabones en barra y cepillos de dientes. De esta forma, se procedio a enviar una unidad de jabon y
cepillo de dientes, en su version tradicional y el equivalente ecoldgico. Estos productos fueron
enviados en una caja y entregados personalmente a cada uno de los participantes (Ver Anexo 3),
asi mismo,cada uno recibié una invitacion formal a la sesion de grupo focal, indicando fecha,

hora y un cddigo QR para ingresar a la reunion creada en Zoom (ver anexo 4).
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5.2.2 Cuantitativo

En cuanto al componente cuantitativo, se desarrollé una encuesta (ver anexo 6) en
QuestionPro que empez0 a aplicarse a inicios de agosto del afio 2021. El proposito de la encuesta
es determinar las percepciones de los consumidores con respecto a la compra de productos
ecologicos de aseo y cuidado personal; para tal fin, se adaptd a la presente investigacion el
cuestionario (Ver Anexo 5) desarrollado por Munerah et al., quienes en su estudio definieron una
serie de afirmaciones agrupadas en torno a siete constructos que son: consciencia de las
consecuencias, sentido de responsabilidad, eficacia, normas sociales, normas personales,
responsabilidad social de las corporaciones en torno al medioambiente e intencion de compra
(Munerah et al., 2021); la relacion de cada uno de estos constructos se encuentra detallada en el
capitulo 3.4 de la presente investigacion. Las afirmaciones agrupadas dentro de cada uno de estos
constructos, una vez adaptadas al contexto local y de esta investigacion, estan siendo medidas
segun lo establecido en el estudio desarrollado por Munerah et al., (2021) de esta manera, la
medicion para los cinco primeros constructos y para el séptimo, se realiza de acuerdo con una
escala de Likert de 5 puntos donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”;
para el caso del constructo 6 o responsabilidad social de las corporaciones en torno al
medioambiente, la medicion de las afirmaciones dentro de este constructo se hace en una escala
de Likert de 7 puntos donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”
(Munerah et al., 2021). Asi mismo, el cuestionario desarrollado (ver anexo 6), incluye preguntas
relacionadas con caracteristicas sociodemogréficas, para tal fin, esta investigacion se apoy6 en
las caracteristicas que segun Witek y Kuzniar (2021) tuvieron en cuenta en su estudio tales como
género, edad, situacion financiera, nivel de escolaridad y nimero de hijos (Witek & Kuzniar,

2021). Asi mismo, se incluyeron dos preguntas con el fin de garantizar que las personas que
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respondan la encuesta hagan parte de la poblacion objeto de estudio, estas preguntas estan
relacionadas con la ciudad de residencia actual y la estratificacion socioeconémica de la vivienda
en que habitan.
5.3  Calculo de la muestra

Para el desarrollo del grupo focal, la muestra fue escogida por conveniencia, en este
sentido, se escogieron 10 personas, teniendo en cuenta que cada una cumpliera con las
caracteristicas de la poblacion escogida, es decir, residentes de la ciudad de Bogota, cuya
vivienda estuviera categorizada en los estratos socioecondémicos 4, 5 0 6. Asi mismo, la
participacién estuvo conformada por 70% mujeres y 30% hombres, ya que de acuerdo con el
estudio desarrollado por Witek y Kuzniar (2021), las mujeres evidenciaron tener una postura mas

positiva hacia el medio ambiente y los productos ecolégicos en comparacion con los hombres

(pag. 12).

Por otra parte, para la aplicacion de la encuesta, la muestra fue estimada mediante el uso
de la calculadora de tamafio de muestra Raosoft, en la cual, se ingreso el tamafio de la poblacion,
es decir, 870.535 personas, asi mismo, se establecié un margen de error de 5% y un nivel de

confianza del 95%, dando como resultado una muestra de 384 personas (ver Anexo 7).
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Capitulo 3: Anélisis de resultados
6. Resultados y andlisis de datos
En esta seccidn se muestran los resultados y el respectivo andlisis del grupo focal (ver
Anexo 1) que tuvo lugar el 02 de septiembre de 2021 a través de la plataforma Zoom. Asi
mismo, se evidencian los resultados de la encuesta y el modelo de analisis desarrollado con base

en la literatura.

6.1  Grupo Focal

Para el anélisis del grupo focal, la informacion obtenida se analiz6 de acuerdo con una
adaptacion del modelo de la teoria del comportamiento planeado. En el modelo propuesto para el
andlisis no se incluyd el constructo de normas subjetivas teniendo en cuenta que el grupo focal
no contemplaba el efecto social en la intencién de compra de productos ecoldgicos. Asi mismo,
se agregaron dos constructos que son consciencia medioambiental y percepcién de los productos
ecoldgicos vs los tradicionales.

Figura 10
Modelo propuesto para el analisis del Grupo Focal

Consciencia
medicambiental T
Control conductual _
percibido
e

Actitudes hacia el T e
comportamiento //

Intencion de
Compra

-
Percepcion de los //

productos ecoldgicas
vs los tradicionales

Nota: Elaboracién propia
Cabe destacar que, para el analisis de la informacion recolectada, en algunos casos se
recurri6 al uso de la herramienta “nube de palabras” de ATLAS.ti, ya que permite tener una

representacion visual del nimero de veces que aparecen las palabras en un determinado texto; en
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este sentido, cuanto mayor sea la frecuencia en que una palabra se menciona, mas grande sera su

representacion en la nube de palabras generada (Wandosell et al., 2021).

6.1.1 Consciencia medioambiental

En la primera seccion del grupo focal se pregunt6 a los participantes ¢ Qué significa ser
"respetuoso con el medio ambiente"? y si esto significa lo mismo que “ser verde”. Con relacion a
esta primera pregunta se evidencié que la mayoria de los participantes del grupo focal considera
que “ser verde” es ir mas alla que lo que implica ser respetuoso con el medio ambiente, es decir,
ser verde requiere un compromiso adicional que tendra un impacto méas profundo y en cierta
medida a mas largo plazo. Algunos de los comentarios de los participantes que soportan este

argumento son los siguientes:

“Bueno yo creo que ser respetuoso con el medio ambiente es como a nivel del dia dia
que puedo hacer yo en mi dia a dia para para no hacer que las cosas estén peor. Entonces como
no botar la basura donde es reciclar y pues en la medida en que en las calles se encuentren las
canecas como no botar la basura en las calles, eso para mi es como ser respetuoso con el medio
ambiente, no talar arboles o sea en la medida en que yo puedo no pisar el pasto no sé como
hacer cosas en mi a dia y ser verdes es qué adicional estoy aportando entonces siento que es
como que puedo hacer para mejorar entonces sembrar un &rbol, reciclar en casa, hacer una

camparia, promover ciertos habitos ’(Laura M).

“Yo estoy de acuerdo con lo que decia Laura Mantilla que ser respetuoso con el medio
ambiente es hacer como lo basico como no ir a contaminar y hacerle dafio al medio ambiente
mientras que ser verde ya implica como un compromiso mas alla en cuanto a saber comprar

Unicamente a empresas que Yo sé que han tenido un proceso responsable de produccion, qué son
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socialmente también responsables, que solamente han utilizado materias primas que vienen de
fuentes que no estan en peligro. Pero ya es un compromiso mas alla que ser solamente

respetuoso” (Laura A).

“Yo estoy muy de acuerdo con Lau, siento que ser verde es ir un poquito mas alla de
simplemente ser respetuoso con el medio ambiente que ser verde ya tiene un tema como de
conviccidn, como estilo de vida, es como ya tener ese sentimiento mucho mas arraigado, porque
digamos que hay personas que pueden tener medidas respetuosas con el medio ambiente por
poner un ejemplo yo en mi casa reciclo porque pues en el edificio digamos que las condiciones
estdn dadas para eso pero yo no me considero verde en el sentido de que si yo puedo aportar
aporto pero no tengo como ese arraigo como ese pensamiento de estar pensando que el 100% de
mis acciones tienen que ir en pos del medio ambiente mientras siento que ser verdes si implica

un poco de eso” (Mario).

Asi mismo, al preguntarles a los participantes sobre los productos ecoldgicos que han
comprado y por que utilizan este tipo de productos, algunos de los participantes manifestaron
que compraban productos ecoldgicos ya que sentian que de esta forma estaban contribuyendo a
generar un menor impacto en el medio ambiente e igualmente a reducir la cantidad de desechos.
De acuerdo con lo anterior, a continuacion, se mencionan algunas de las opiniones de los

participantes del grupo focal.

“Creo que todo el mundo esta tratando como devolverse o de no dejar tanto impacto,
creo que todos vemos que solo hay tornados, inundaciones quemas entonces por eso es todo el

mundo esta tratando como de irse hacia ese lado” (Pamela).
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“Creo que, pues compramos esos productos pues porque ellos nos venden esos

beneficios hacia el medio ambiente, beneficios positivos hacia el medio ambiente” (Mariana).

“Porqué compro estos productos, aunque son mds costosos, porque considero por un
lado que son buenos y segundo vienen como concentrados entonces pues no necesitan primero
tantos envases para poder vender la cantidad de producto que uno necesita y segundo sus
empaques son reciclables y las tintas que utilizan también lo son, entonces siento que genero un

mejor impacto” (Carolina).

Por otra parte, a través de la herramienta mentimeter, se les pidié a participantes describir
las caracteristicas, rasgos y/o comportamiento de consumo que consideran que tiene un
“consumidor ecoldgico”. Algunas de las caracteristicas que los participantes consideran que
definen a un consumidor ecoldgico son: joven, empatico, organizado, critico, consciente, de
clase media-alta y se preocupa por el medioambiente demostrandolo a través de sus acciones
tales como reciclar, informarse sobre el origen de los productos que consume y el impacto que
estos generan, y evitar comprar por impulso (ver anexo 8).

Adicionalmente, se realizo una nube de palabras mediante el uso de la herramienta
ATLAS.ti. Para desarrollar el anlisis en la herramienta, se transcribio la sesion del grupo focal
para usar esta informacion como fuente. Posteriormente, para este tema se cre6 un codigo en
ATLAS.ti que permitiera clasificar la informacion recolectada y una vez finalizado este proceso
se procedio a ejecutar la opcidon de “nube de palabras” que contiene la herramienta. Como
resultado se obtiene que las palabras mas frecuentes son: verde, medio ambiente, respetuoso,

bueno, comprar, responsabilidad, acuerdo e impacto.
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Figura 11
Nube de palabras conciencia medioambiental
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Nota: Elaboracién propia con ATLAS.ti.
6.1.2 Control conductual percibido

La totalidad de los participantes coincide en que actualmente ser ecoldgico es dificil.
Entre las razones que mencionan se encuentran: precios, nivel de accesibilidad o disponibilidad
de los productos, transparencia de las compafiias en los productos que venden como ecologicos y
el nivel de educacion actual entorno a estos temas. A continuacion, se muestran las palabras mas
frecuentes de esta parte de la sesion, que fueron identificas mediante el uso de “nube de

palabras” en ATLAS.ti.
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Nube de palabras ser ecol6gico
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Asi mismo, a continuacion, se presentan algunas de las opiniones de los participantes en

cuanto a la pregunta ¢qué tan facil / dificil es ser ecologico?

“Para mi es super dificil ser ecologico en Colombia hoy, creo que bdsicamente es por la

disponibilidad de los productos que tenemos en el mercado, por la facilidad que tenemos de
encontrarlos osea por la dificultad, la no facilidad de encontrarlos en el mercado, porque las

empresas no estan comprometidas con esto sino para ellas lo importante es la venta, porque

siento que a nivel de precio es dificil y a nivel de facilidad para para comprar es dificil, 6sea si

tu vas hoy a un carulla es muy dificil encontrar disponibilidad de productos ecologicos” (Laura

M).
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“Yo también lo considero muy dificil, como dijo Lau entrar a un supermercadoy
encontrar algo que realmente sea ecologico es muy dificil, ti puedes ver después los
ingredientes del producto y es mentira, te lo pintan de verde bonito para que td creas que es
ecologico mas no lo es” (Pamela).

“Yo creo igual que quiénes hablaron anteriormente, es bastante dificil por los precios,
por la accesibilidad” (Mauricio).

“Yo creo que es muy dificil ser ecoldgico, porque primero los productos ecologicos son
mas dificiles de conseguir y si se consiguen son mucho mas costosos” (Cristina).

“Yo también pienso que es muy dificil por lo que mencionaban de los precios, si tengo la
percepcion de que son mas caros que los productos normales, la disponibilidad, también siento
que asi uno recicle igual uno ve que las cosas las terminan mezclando, entonces no sé hasta qué
punto si esta teniendo un impacto positivo como el esfuerzo que uno esta haciendo. Y por altimo
también siento que nos falta educacién, de pronto no sabemos diferenciar entre organico
ecologico, como que de pronto no tenemos algunos términos claros y no sabemos hasta qué
punto podriamos tener un estilo de vida mas ecoldgico, no sé hay muchos términos interesantes
en este mundo como ecoetiquetas, greenwashing o cosas que la gente del comdn no tienen idea
de que existen y que en la medida en que tengamos mas educacion yo creo que podria ser mas
facil” (Laura A).

“Estoy muy de acuerdo con todo lo que han dicho, también creo que pues muchas veces
las empresas buscan como esconderse detras de una etiqueta como para decir que son
amigables... uno tendria que ir muy atras en todos los procesos de todas las cosas para saber

hasta qué punto si esta ayudando al medio ambiente” (Juliana)
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Por otra parte, a través de la herramienta mentimiter, los participantes presentaron sus
opiniones en cuanto a la pregunta ¢qué animaria a las personas a ser mas respetuosas con el
medio ambiente? Algunas de las opiniones de los participantes que fueron mencionadas con
mayor frecuencia fueron: mejores precios, educacion, evidenciar las consecuencias de no ser

ecologico, mayor disponibilidad de productos y sanciones 0 multas (ver anexo 9).

6.1.3 Actitudes hacia el comportamiento
En la segunda seccion del grupo focal, inicialmente se les pidio a los participantes

indicar, a través de mentimeter, nombres de marcas de productos ecoldgicos que conocian.

Figura 13
Marcas de productos ecolégicos - Grupo Focal
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Nota: Elaboracién colaborativa de los participantes del grupo focal a través de la herramienta Mentimeter.

Posteriormente, con el fin de sondear experiencias y percepciones, se les pregunté a los
participantes ¢por qué compran estas marcas? y ¢por qué creen que otras personas usan / no usan
estos productos? Como resultado de este ejercicio, los participantes evidenciaron tener una
actitud positiva frente a la compra de productos ecoldgicos principalmente motivada por un

deseo de reducir el impacto medioambiental. Asi mismo, con relacion a por qué consideran que
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otras personas no usan estos productos, algunos de los participantes indicaron que el precio
podria ser una barrera al igual que el nivel de exposicion de estas marcas puesto que, segun la
opinion de algunos de los participantes, estas marcas son menos comerciales. A continuacion, se
presentan algunas de las opiniones de los participantes en torno a estas preguntas:

“La tortuga y la liebre yo también la puse, son productos naturales digamos que de
cuidado personal y pues se me ha hecho que desde el empaque hasta el producto pues digamos
gue se ve que de que de cierta manera uno puede ayudar a reducir el impacto con cosas gque uno
necesita del dia a dia” (Juliana).

“Yo compré bambu, ahi compré unos copitos para los oidos de bambut y lo compré
porque lo vi en la web porque me parecié razonable el precio, aunque me parece que, bueno no
me parecieron tan buenos, les falta como no sé un poco desarrollo. ... yo lo compré buscando
una alternativa a desechar el copito de plastico la verdad ” (Laura M),

“Yo compré en la que dice Social Adm, compré dos cosas ahi me ha pareci6 bueno, uno
fue con lo que uno se desmaquilla son como unos pomis pero en tela me parecieron buenisimos
son supuestamente de bambu les voy a creer porque los compré porque yo me maquillo. ...y si
estaba viendo que estaba generando demasiado desperdicio con unos algodones y pues todos
sabemos lo que hace el algoddn en la tierra entonces esa fue la razén y la otra fue la copa, soy
fan nimero uno ahora de la copa y también me ha encantado utilizarla esas dos cosas fue las
que compre, me fui por ese lado no me puse a comprar por ejemplo productos que van
directamente a la piel por miedo mas que todo, las empresas, las multinacionales hacen unos
testeos grandes en sus productos entonces uno entre lo malo sabe que va para la fija entonces

comencé por esa parte primero, yo no me he atrevido a comprar cremas, tenia por ejemplo un
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producto para limpiar la cocina, no me parecié tan bueno le faltaba como el quimico, entonces
ese tipo de cosas como todavia no he ido hasta alla”. (Pamela)

“Yo también soy fan y usuaria de la copa, me parece que con esa genero menos
desperdicio en el ambiente...ahora por qué algunas personas no compran siento que a veces
también es por los precios altos y eso hace que la gente por querer ahorrar unos pesos no se da

cuenta el impacto que esta generando”. (Carolina)

“Creo que la gente que no los compra es precisamente porque la mayoria de estas
marcas pues no son tan comerciales entonces pues no todo el tiempo les esta llegando
informacion pues a través de los medios masivos o a través de redes sociales entonces pues esto
es mas de voz a voz, las personas que compramos esto es por el voz a voz o porque entramos a
buscar si realmente esas marcas impactan positivamente el medio ambiente” (Mariana).

Por otra parte, a través de la herramienta mentimeter, los participantes comentaron sobre

los canales donde suelen comprar productos ecolégicos, tal como se muestra a continuacion:

Figura 14
Canales de compra de productos ecoldgicos — grupo focal
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Nota: Elaboracion colaborativa de los participantes del grupo focal a través de la herramienta Mentimeter.
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6.1.4 Percepcion de los productos ecoldgicos vs los tradicionales

En la tercera seccion del grupo focal se realizé un ejercicio con los productos enviados a
cada uno de los participantes. El ejercicio inicial se realizo con los jabones enviados y se
pregunt6 a los participantes, “si este producto fuera una persona” ;qué tipo de persona seria? y
¢que tipo de caracteristicas tendrian? En general, los participantes asociaron ambos jabones con
una “mujer”, sin embargo, la mayoria de los participantes asociaron el jabon tradicional con una
mujer practica, es decir, no se complica a la hora de comprar este tipo de productos. Por el
contrario, el jabén ecoldgico fue asociado a una mujer metddica, es decir alguien organizado y
estructurado que debe planear su compra. A continuacion, se presentan algunas de las opiniones

de los participantes con relacion a este ejercicio:

“Bueno para el palmolive yo creo que esS una mujer basicamente por las rositas y de facil
acceso, digamos que se encuentra en todas las tiendas, si voy al carulla lo voy a encontrar si
planed mercar por merqueo o por alguna de las plataformas digitales digamos que es de facil
acceso si voy a la tienda, la drogueria digamos que es lo que voy a encontrar y pues ofrece como
un poco mas de lujo digamos méas que un jabon convencional tiene un buen olor, buena
presencia, es una marca reconocida creo que es de facil acceso y el otro jabén el ecoldgico
también siento que es para una mujer lo digo como por los olores y pues es una mujer un poco
mas consciente que se preocupa por revisar donde puede conseguir un poco mas de no sé de
productos ecoldgicos que estd pensando en hacer pequefios cambios mas a ese nivel” (Laura

M).

“Bueno este jabdn que tipo de persona seria, también lo veo como para una mujer, pero
lo veo para una mujer joven y fresca, lo del olor también me gusté me Ilamo mucho la atencion

porque olia muy rico pero enserio ese olor no se quedaba impregnado en tu piel, entonces si
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como una persona fresca, una persona relajada y una mujer joven y el otro también lo veo hacia

una mujer pero una mujer ya mas madura, vanidosa y también como practica” (Mariana).

“Yo creo que bueno este que estas mostrando Siento que es una persona que no
necesariamente es practica porque probablemente para conseguir este jabon le toca en un lugar
muy especifico, entonces es como muy organizada como con su rutina, siento que igual para ser
ecoldgico en si hay que ser muy organizado y tener las cosas muy claras, siento que también
debe tener un poder adquisitivo mayor que la otra persona porque este jabdn se nota que es
mucho més costoso y pues en general me imagino que estd como mas enfocada en tener una
experiencia mas alla del valor del producto y respecto al otro si creo que es una persona
practica, pues si como que no le da tampoco muchas vueltas al producto que esta usando, el lux
lo que decian se puede conseguir en cualquier lado, en un Carulla, en un éxito, en una tienda,
asi que pues es como una persona que desde el cuidado y desde los hébitos de cuidado

personales es como mds general y menos exigente”” (Mauricio).

“Yo creo que este jabon el artesanal digamos seria una persona mas metodica, mds
enfocada en los detalles digamos pues en hacer algo bien porque la verdad pues me parece que
estéticamente es muy bonito, el empaque también y pues huele bien, la verdad se ve muy bieny
tal vez el otro jabon ya seria digamos una persona por decirlo asi del comun osea que tal vez no
piensa mucho las cosas osea en el sentido de que no le da importancia tal vez a los pequefios

detalles sino pues simplemente se deja llevar” (Camilo).

Por otra parte, durante la seccion tres del grupo focal, los participantes presentaron sus
opiniones de los productos tradicionales vs los ecoldgicos principalmente en estos tres aspectos:

empaque, composicién y forma de comunicacion (ver anexo 10).
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En cuanto al empaque los participantes indicaron que, para los productos enviados previo
al inicio de la sesion, fue facil identificar los productos ecoldgicos y los tradicionales ya que,
segun ellos, estos ultimos tienden a tener en sus empaques una mayor presencia de plastico.
Adicionalmente, se menciona que el empaque es un factor de gran importancia al momento de
identificar si un producto es o no ecoldgico. Para los participantes, aquellos productos con
empaques de plastico y que evidencian el uso de tintas para ofrecer colores mas llamativos,
pueden ser identificados con facilidad como no ecoldgicos. A continuacion, se presentan algunos

de los comentarios de los participantes con relacion al empaque:

“Bueno en el empaque los productos comerciales me parece que son de plastico como el
jabon, el cepillo con todo el plastico, Pero entonces me parece que pues adicional a que no
estamos usando productos ecoldgicos que van por el agua y llegan a los rios y a los mares
adicional estamos generando desperdicio por otro lado y el empaque de Colgate siento que tiene
demasiado carton también se podria disminuir tiene como una sobretapa en la parte de arriba
entonces creo que adicional usan demasiado producto, creo que tenemos que cambiar como la
mentalidad de que todo entra por los ojos y tratar de validar el producto en otra plataforma, por
ejemplo en la plataforma digital podemos observar un poco mas el producto y ya irlo a comprar
sin necesidad de que se imprima ademas en un carton con tintas que de pronto no van a ser

amigables tampoco con el medio ambiente” (Laura M).

“Primero es los que son comerciales son totalmente llenos de colores qué es lo que mas
contamina honestamente y son totalmente de todos los plasticos de hecho el cepillo de dientes la
marca prodelux tenia tinta, carton, plastico y adentro tenia otro pedazo entonces contaminas al
200% con un solo cepillo de dientes y el jabon lux tenia creo que todos los colores que uno se

pueda imaginar que eso es impresion sobre impresion que genera demasiado desperdicio en el
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agua, creo que el mejor empaque ecoldgico era el del jabdn estaba la cintica de ratdn y un
pedazo de carton y listo creo que es perfecto, tu al final del ejercicio tu llegas lo coges y lo

botas, no viste el color no es algo que te quede” (Pamela)

“Bueno sobre identificarlos definitivamente con el empaque ya sabia cual era 'y cual no

era ecoldgico, por el papel kraft sabia que era ecoldgico y pues por el plastico no” (Mariana).

Con relacion a la composicidn, algunos de las menciones hacen referencia a que en
general los productos ecoldgicos tienden a ser mas sencillos en su composicion, es decir, los
ingredientes son féciles de leer y su cantidad es limitada. Por el contrario, en el caso de los
productos tradicionales, algunos de los participantes consideran que este tipo de productos tiende
a tener un mayor nimero de ingredientes e igualmente mayor complejidad al momento de
leerlos. Al igual que con el empaque, los participantes consideran que la composicion de un
producto es determinante a la hora de identificar si éste es ecoldgico o no. A continuacion, se

presentan algunos de los comentarios de los participantes con relacion a la composicion:

“Yo iria como en primer paso a ver el empaque y en segundo lugar los ingredientes con
los que realmente esta hecho el producto digamos que esas son como para mi las dos como mas

grandes opciones de verificacion al momento de identificar si un producto es o no ecologico’

(Carolina).

“Importante también es Clean Label dsea pocos ingredientes en la etiqueta, entre menos
ingredientes contenga sé que va a ser mejor, entre mas los entienda entre mejor los pueda leer

sé que también eso va a ser mejor, entre mas dificil sea mas contamina y ya bdsicamente eso”

(Laura M).
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“Bueno creo que una cosa importante es los ingredientes que no haya quimicos entre

menos quimicos es realmente ecologico” (Pamela).

Finalmente, en cuanto a las formas de comunicacién, algunos participantes consideran
que los productos tradicionales tienen un mayor alcance en publicidad ya que las empresas que
fabrican este tipo de productos cuentan con los recursos econémicos para hacerlo a gran escala.
Por el contrario, en el caso de los productos ecoldgicos, se indica que el alcance de la publicidad
de éstos es limitado, ya que generalmente, segln la opinién de los participantes, las compafiias
que fabrican estos productos tienden a ser pequefias y su principal forma de darse a conocer es el
“voz a voz” o recomendaciones compartidas, por tanto, no cuentan con los mismos recursos que
las compafiias de productos tradicionales, generando asi una desigualdad en las condiciones en
que compiten. A continuacion, se presentan algunas de las opiniones de los participantes con

relacion a las formas de comunicacion:

“De la forma en que se promocionan, los tradicionales tu los ves en todos los canales
que tu te puedas imaginar entonces ahora te disparan publicidad por YouTube por Instagram
por TikTok hasta Twitter te bota informacion de productos totalmente comerciales, los que no
son tradicionales tu no los ves muchos, es que te sale repente 0 es mas que todo como una
recomendacion o a veces tu entras a un lugar y los ves y decides probarlos, pero td no los ves
masivamente obviamente eso va de la mano de un presupuesto en marketing que debe tener la
empresa que esta comenzando con estos productos pequefiitos que obviamente no da para ser

tan masivos” (Pamela).

“Creo que que la publicidad incide bastante porque por ejemplo pues para el caso de
esto que es productos de aseo y cuidado personal por ejemplo no sé empresas de maquillaje o

cremas de dientes entre otras pues las empresas tradicionales que son pues las empresa que
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precisamente no son ecoldgicas pues ellas tienen como la capacidad primero de producir en
masa y segundo con la publicidad puede llegar a la gente y venderle sus productos cosa que tal
vez un producto ecoldgico pues no pueda llegar a hacer pues por no poder contar con recursos
para esas campafias o llegarle a la gente, digamos le llega mas que todo es por el voz a voz creo

v pues digamos es una competencia un poco desigual” (Camilo).

6.2  Encuesta

Como resultado de la aplicacion del instrumento se recibieron 526 respuestas de las
cuales sélo 389 fueron completadas en su totalidad, obteniendo de esta forma una tasa de
finalizacion del 74%. Cabe destacar que las 389 personas que respondieron la encuesta en su

totalidad cumplen con las caracteristicas designadas de la poblacion objeto de estudio.

6.2.1 Caracteristicas sociodemograficas de la muestra y canales de compra
Con relacion al género se evidencia que, de las 389 personas encuestadas, la mayoria son

mujeres, con una representacion de 69.92%.

Gréfico 1
Variable Género
Género
0,77% 0,00%
69,92%
= Masculino Femenino
Prefiero no responder Otro (Por favor especifica)

Nota: Elaboracién propia.
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En cuanto al rango de edad, los encuestados se encuentran principalmente en el rango de
edad de 25-35 afios con un 43,44% de participacién, seguido por el rango de 18-24 con un

24,16% y en ultimo lugar se ubica el rango de edad de méas de 55 afios con un 7,71%.

Gréfico 2
Variable Edad

Rango de edad
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Nota: Elaboracion propia.
En el caso de la variable “nivel de ingresos”, se observa que el 62,47% de los
encuestados consideran que su nivel de ingresos es “bueno” y en segundo lugar se ubica el nivel

de ingresos “muy bueno”, con una participacion de 24,42%.

Gréfico 3
Variable Nivel de Ingresos

Nivel de ingreso

2,83%

10,28%

= Muy bueno = Bueno Regular Malo

Nota: Elaboracion propia.



En la variable “nivel de estudios”, la mayoria de los participantes encuestados cuentan
con un nivel de pregrado con una participacion de 55,27% y en segundo lugar se ubica el nivel

de estudios de postgrado con un 36,50%.

Gréfico 4
Variable Nivel de Estudios

Nivel de estudios

0,26% 7,97%

36,50%

® Primaria = Secundaria = Pregado Posgrado

Nota: Elaboracién propia.

En cuanto al nimero de hijos, la mayoria de los encuestados no tienen hijos, con una
participacion de 61,70%, en segundo lugar, se ubican aquellas personas con 1 hijo quienes
representan el 18,77% de la muestra.

Gréfico 5
Variable Nimero de hijos
Numero de hijos
4,37% __ 0,51%
-0
14,65%

0 w1 =2 w34 mMasde5

Nota: Elaboracion propia.
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De las 389 personas encuestadas, sélo 63 personas indicaron no haber comprado
productos ecologicos al haber seleccionado “N/A”. Por otra parte, respecto al complemento de
326 personas de la muestra, estos indicaron que sus canales de compra de productos ecoldgicos
predominantes son, con un 41,10% los supermercados, seguido por el canal online que cuenta
con una participacion de 30,67%.

Gréfico 6
Canales de compra de productos ecolégicos

Canales de compra de productos ecoldgicos

0,31%
30,67%
41,10%

4,91%
23,01%

m Supermercados Tiendas Especializadas (Ej: Gastronomy, Ekilibrio)
Directamente con el proveedor Online (Pagina Web / Redes sociales)
= Otro

Nota: Elaboracion propia.
6.2.2 Modelo PLS-SEM

En el segundo capitulo de este documento, se indico que para la elaboracion de la
encuesta se tuvo en cuenta el modelo desarrollado por Munerah et al., (2021) en su investigacion.
Asi mismo, se adoptd el mismo modelo de analisis implementado por los autores. Por tal razon,
se elaboro el modelo de la presente investigacion mediante el uso del software SmartPLS y
teniendo en cuenta el research model desarrollado por los autores (ver Figura 5). A continuacion,

se presentan el modelo adoptado.



Figura 15
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Nota: Elaboracién propia tomando como base el modelo desarrollado por Munerah et al., (2021, p. 2).
Elaborado con SmartPLS.

Para la elaboracion del modelo, se tuvo en cuenta las afirmaciones incluidas en el
cuestionario que se encuentran asociadas a cada uno de los siete constructos y que estan siendo
evaluadas con una escala de Likert de 1 a5y de 1 a 7 segun corresponda. A continuacion, se
indica como se encuentran relacionadas cada una de las afirmaciones con su respectivo

constructo.
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Relacion entre constructos y afirmaciones

Constructo Codigo Afirmaciones
Modelo
Los productos de aseo y cuidado personal NO ecol6gicos pueden
provocar contaminacién ambiental debido a su empaque no
CC1 reciclable e ingredientes no naturales.
Los productos de aseo y cuidado personal NO ecoldgicos
.. |Ccc2 contribuyen al dafio del medioambiente.
Consciencia - - - -
de las La m_dustrla dg productos_ de aseoy cu!dqdo personal ocasiona un
. deterioro ambiental (p. Ej. residuos quimicos, transporte, envases,
Consecuencia
s CC3 etc.). _ _ ' _
(CC) No me importan las emisiones de carbono causadas por la industria
CC4 de productos de aseo y cuidado personal.
Una empresa de productos de aseo y cuidado personal
CC5 ambientalmente responsable, que practica conservacion de agua /
energia, reduccién de consumo de agua y diversas actividades
ecoldgicas, ayuda a minimizar la degradacion ambiental.
Me siento conjuntamente responsable del deterioro medioambiental
SR1 por el uso productos de aseo y cuidado personal no amigables con el
medioambiente.
Creo que todo consumidor de productos de aseo y cuidado personal
Sentido de |SR2 NO ecoldgicos es en parte responsable de la contaminacion causada
responsabilida por los fabricantes de estos productos.
d Todo usuario de productos de aseo y cuidado personal debe
(SR) SR3 responsabilizarse de los problemas ambientales causados por esta
industria.
SR4 Me siento mal por la cantidad de empaques de productos de aseo y
cuidado personal que son desechados en mi casa.
SR5 Me preocupa mi comportamiento de compra y el medioambiente.
E1 Creo que la compra de productos de aseo y cuidado personal
ecologicos contribuyen a un medioambiente limpio.
E2 Creo que la compra de productos de aseo y cuidado personal
ecoldgicos reducira el deterioro ambiental.
. Creo que puedo ayudar a reducir los problemas ambientales siendo
Eficacia E3 . . i
(E) amigable con el medioambiente. _ _
E4 Al comprar productos de aseo y cuidado personal amigables con el
medio ambiente, puedo animar a otros a hacer lo mismo.
Yo personalmente puedo cambiar mi patron de compra hacia
E5 productos de aseo y cuidado personal amigables con el
medioambiente.
NS1 Tengo el apoyo de mis amigos y compafieros para
Normas comprar productos de aseo y cuidado personal ecoldgicos.
Sociales Los miembros de mi familia sugirieron que deberia comprar
(NS) NS2 productos de aseo y cuidado personal amigables con el

medioambiente.
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Constructo Codigo Afirmaciones
Modelo
NS3 Los miembros de mi familia preferirian que probara productos de
aseo y cuidado personal amigables con el medioambiente.
La opinion positiva de mis amigos influencia mi decision de compra
NS4 de productos de aseo y cuidado personal amigables con el
medioambiente.
Me importa lo que los demaés piensen de mi, por tanto, intentaré usar
NS5 : . .
productos amigables con el medioambiente.
NP1 Me sentiria culpable si no reduzco el deterioro medioambiental.
Creo que es importante que los usuarios de productos de aseo y
NP2 cuidado personal en general tomen decisiones amigables con el
medioambiente a la hora de comprar un producto de este tipo.
Normas Siento la obligacion de comprar productos de aseo y cuidado
Personales | NP3 personal amigables con el medio ambiente en lugar de los que NO
(NP) son ecologicos.
Siento que es perjudicial utilizar productos de aseo y cuidado
NP4 . ) .
personal NO amigables con el medioambiente.
NP5 Mi propio valor me inspira a comprar productos de aseo y cuidado
personal amigables con el medioambiente.
Ic1 Estoy dispuesto a utilizar productos de aseo y cuidado personal
ecoldgicos en el futuro.
1C2 Definitivamente quiero comprar muy pronto productos de aseo y
- cuidado personal amigables con el medio ambiente.
Intencion de L
Tomaré iniciativas para encontrar en el futuro productos de aseo y
Compra IC3 . . . !
(IC) cuidado personal amigables con el medio ambiente.
ICa Consideraré cambiar a productos de aseo y cuidado personal
amigables con el medioambiente por razones ecoldgicas.
IC5 Consumiré productos de aseo y cuidado personal ecolégicos,
incluso si estos son mas costosos que los NO ecoldgicos.
RSC1 Prefiero comprar a empresas que brindan informacion precisa sobre
sus productos a sus clientes.
Responsabilid Prefiero las empresas que brindan a sus clientes detalles completos
: RSC2 . :
ad Social de sobre los ingredientes de sus productos.
las Al comprar un producto con etiqueta ecoldgica, influyo
. RSC3 |. .. - : i
corporaciones indirectamente en la proteccién del medioambiente.
en torno al Apoyo a empresas que contribuyen a campafias y proyectos que
. . RSC4 : )
medioambient promueven el bienestar de la sociedad.
e e intencion Me gustaria utilizar los productos de las empresas que participan en
de compra |RSC5 |actividades que tengan como objetivo proteger y mejorar la calidad
(RSC) del entorno natural.
RSC6 Prefiero comprar a empresas que generan suficiente contribucion a

las ONG que promueven la preservacion del medioambiente.

Nota: Elaboracion propia tomando como base el modelo desarrollado por Munerah et al., (2021, p. 9-10)
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Teniendo en cuenta lo anterior, se procedio a ingresar los 389 datos obtenidos (ver anexo
11) al software SmartPLS y se ejecutd el analisis PLS algorithm, el cual “utiliza el modelo de
ruta PLS y los datos de indicadores disponibles para estimar las puntuaciones de todas las
variables latentes en el modelo, que a su vez se utilizan para estimar todas las relaciones del
modelo de ruta” (Hair et al., 2019). Como resultado del analisis PLS algorithm (ver Figura 16)
se observa que la intencion de compra es explicada en un 0.773 por el modelo implementado,
especialmente por tres de los seis constructos considerados, estos constructos son: normas
personales (0.510), eficacia (0.258) y consciencia de las consecuencias (0.139), siendo las
normas personales el constructo con la mayor correlacion con un valor de 0.510. Si bien, de
acuerdo con los resultados obtenidos, no se evidencia que los demas constructos tengan un gran
efecto o impacto sobre la intencion de compra, si se puede identificar que estos presentan una
correlacion con las normas personales, el cual es el constructo determinante en la intencion de

compra segun el analisis (ver Figura 16).



Figura 16

Resultado modelo de andlisis PLS Algorithm
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Nota: Elaboracion propia tomando como base el modelo desarrollado por Munerah et al., (2021, p. 2).
Elaborado con SmartPLS.

6.2.2.1 Confiabilidad de consistencia interna y validez convergente

En un primer ejercicio, se analizaron las cargas externas del modelo inicial (Ver Figura

64

15) de acuerdo con Hamid et al. (2017), se tomé como valor aceptable cargas externas mayores a
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0.7, para las cargas entre 0.4 y 0.7 se analizo el efecto que tenia remover estos indicadores en el
Average Variance Extracted (AVE) y en el Composite Reliability (CR); igualmente para los
valores menores a 0.4 se procedié directamente a su eliminacion (Hamid, Sami, & Sidek, 2017).
De acuerdo con lo anterior y al analisis de las cargas externas se procedio a eliminar CC4 y CC5
ya gue el valor de CC4 era de -0.393, asi mismo, con relacién a CC5 debido a que su valor era de
0.648 se procedié a analizar el efecto que tenia su eliminacion den los valores de AVE y CR,
identificando que su eliminacion mejoraba los resultados de ambas medidas, por tanto, se

procediod a eliminar del modelo tanto CC4 como CC5.

Tabla 6
Comparacion resultados AVE y CR - Consciencia de las Consecuencias
Consciencia de las Consecuencias
Modelo
Fiabilidad y Validez Inicial Modelo Ajustado
Average Variance Extracted (AVE) 0.546 0.790
Composite Reliability 0.774 0.918

Nota: Elaboracién propia tomando como base los resultados obtenidos de SmartPLS

Una vez ajustado el modelo, se ejecutd nuevamente el analisis PLS algorithm, para el
analisis de consistencia interna se observaron los valores del coeficiente Alpha de Cronbach, esta
medida estadistica fue desarrollada en 1951 por Lee Cronbach y desde entonces su uso se ha
extendido como medida de la consistencia de un instrumento, a través de la correlacion entre las
diferentes variables o items que hacen parte de la medicién (Ursachi et al., 2015). Con relacion a
la medicion del coeficiente, una de las reglas aceptadas de forma general es que un a cuyo valor
se ubique entre 0.60 y 0.70 es considerado como aceptable y un oo mayor a 0.80 se considera que
representa un nivel de confiabilidad muy bueno (Ursachi et al., 2015). Sin embargo, de acuerdo
con Hulin, Netemeyer, y Cudeck (2001) un Alfa de Cronbach mayor a 0.95 no representa
necesariamente un mejor nivel de confiabilidad ya que estos valores pueden indicar redundancia

(2001, en Ursachi et al., 2015, pag. 681). Asi mismo, se tuvo en cuenta los resultados obtenidos
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para la medida Composite Reliability, considerando que valores entre 0.60 y 0.70 son
considerados aceptables en investigaciones de tipo exploratorio; valores entre 0.70 y 0.95 son
considerados satisfactoriamente buenos, sin embargo, resultados superiores a 0.95 son
considerados poco realistas (Hair, Jr, Black, Babin, & Anderson, 2019). De acuerdo con los
resultados obtenidos en la presente investigacion, los valores del Alpha de Cronbach se ubican
entre 0.861 y 0.920 indicando de esta manera un nivel de confiabilidad muy bueno. Por su parte,
los resultados de la medida Composite Reliability se encuentra entre 0.900 y 0.940, valores
considerados satisfactoriamente buenos.

Por otra parte, para medir la validez convergente del modelo, se tuvo en cuenta la medida
AVE, considerando aceptables aquellos valores superiores a 0.50 (Hair, Jr, Black, Babin, &
Anderson, 2019). De acuerdo con los resultados obtenidos, todos los valores se encuentran en el
rango aceptable ya que son superiores a 0.644.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos para las cargas externas, Alpha de

Cronbach, Composite Reliability y Average Variance Extracted (AVE).

Tabla 7
Analisis de Confiabilidad de consistencia interna y validez convergente
Constructo Ite | Cargas Alpha de Composite Average Variance
m | Externas Cronbach Reliability Extracted (AVE)
Conscienciade [CC1| 0.930
las CC2| 0.929 0.865 0.918 0.790
consecuencias | cc3| 0.803
El 0.798
E2 0.848
Eficacia E3 0.855 0.861 0.900 0.644
E4 | 0.742
E5 | 0.763
IC1| 0.827
Intencion de 2 | 0.908
Compra IC3 | 0.914 0.920 0.940 0.759
IC4 | 0.886
IC5| 0.815
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Constructo Ite | Cargas Alpha de Composite Average Variance
m | Externas Cronbach Reliability Extracted (AVE)
NP1| 0.843
Normas NP2 | 0.860
Personales NP3 | 0.863 0.900 0.926 0.715
NP4 | 0.855
NP5 | 0.805
NS1| 0.781
Normas NS2| 0.819
Sociales NS3| 0.858 0.875 0.909 0.668
NS4 | 0.815
NS5| 0.812
RSC
1 0.789
RSC
Responsabilidad 2 0.759
. RSC
Social de las 3 0.718
Corporaciones RSC : 0.889 0.915 0.644
en torno al
medioambiente 4 0.843
RSC
5 0.866
RSC
6 0.832
SR1| 0.856
Sentido de SR2 | 0.786
Responsabilidad SR3| 0.762 0.870 0.905 0.657
SR4| 0.810
SR5| 0.834

Nota: Elaboracién propia tomando como base los resultados obtenidos de SmartPLS

6.2.2.2 Validez discriminante

La validez discriminante es evaluada con el fin de identificar hasta qué punto un

constructo es distinto de otros constructos (Hair, Jr, Black, Babin, & Anderson, 2019). Algunos

de los métodos utilizados para medir la validez discriminante son los criterios de Fornell-Lacker

y Cross-Loading. En cuanto al criterio Fornell-Larcker, éste “sugiere que la raiz cuadrada de

AVE debe ser mayor que la correlacion del constructo con todos los demas constructos” (Sujit &

Rajesh, 2016). Por su parte, el criterio Cross-Loading establece que la carga de cada item debe



68

ser mayor dentro del mismo constructo que representa (Sujit & Rajesh, 2016). De acuerdo con el

analisis realizado, se observe que, tanto en el criterio Fornell-Lacker como en el Cross-Loading,

el modelo cumple con los parametros que establece cada uno de estos criterios para evaluar la

validez discriminante.

Tabla 8

Criterio Cross-Loadin

Responsabilidad
Consciencia de Intencion Social de las -
las Eficacia de Normas Nor.mas corporaciones en Sentldo.qe
Consecuencias Compra Personales | Sociales torno al responsabilidad
medioambiente
CC1 0.930 0.453 0.495 0.386 0.185 0.360 0.443
cc2 0.929 0.467 0.506 0.425 0.242 0.355 0.438
CC3 0.803 0.419 0.414 0.373 0.176 0.283 0.423
El 0.442 0.798 0.596 0.575 0.481 0.475 0.556
E2 0.429 0.848 0.617 0.599 0.504 0.467 0.600
E3 0.423 0.855 0.674 0.637 0.503 0.581 0.621
E4 0.332 0.742 0.570 0.532 0.635 0.533 0.587
E5 0.386 0.763 0.667 0.640 0.480 0.452 0.592
IC1 0.498 0.680 0.827 0.641 0.496 0.509 0.549
1C2 0.472 0.679 0.908 0.748 0.519 0.516 0.653
1C3 0.464 0.701 0.914 0.739 0.550 0.524 0.678
1C4 0.472 0.717 0.886 0.762 0.515 0.555 0.709
1C5 0.413 0.625 0.815 0.749 0.550 0.515 0.661
NP1 0.374 0.648 0.705 0.843 0.594 0.562 0.747
NP2 0.430 0.685 0.731 0.860 0.488 0.540 0.704
NP3 0.326 0.611 0.682 0.863 0.590 0.482 0.722
NP4 0.379 0.644 0.701 0.855 0.551 0.518 0.659
NP5 0.369 0.562 0.720 0.805 0.450 0.428 0.624
NS1 0.222 0.535 0.517 0.526 0.781 0.461 0.512
NS2 0.131 0.462 0.471 0.546 0.819 0.343 0.502
NS3 0.177 0.574 0.523 0.552 0.858 0.447 0.523
NS4 0.221 0.577 0.488 0.475 0.815 0.476 0.535
NS5 0.179 0.487 0.465 0.480 0.812 0.442 0.500
RSC1 0.332 0.467 0.471 0.475 0.315 0.789 0.400
RSC2 0.283 0.418 0.421 0.426 0.318 0.759 0.350
RSC3 0.233 0.416 0.349 0.337 0.410 0.718 0.348
RSC4 0.315 0.546 0.504 0.527 0.530 0.843 0.488
RSC5 0.387 0.592 0.569 0.522 0.445 0.866 0.510
RSC6 0.246 0.538 0.540 0.556 0.513 0.832 0.496
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Responsabilidad
Consciencia de Intencion Social de las .
. Normas Normas . Sentido de
las Eficacia de . corporaciones en -
. Personales | Sociales responsabilidad
Consecuencias Compra torno al
medioambiente
SR1 0.484 0.663 0.670 0.708 0.551 0.496 0.856
SR2 0.453 0.571 0.561 0.575 0.453 0.451 0.786
SR3 0.345 0.567 0.507 0.560 0.569 0.414 0.762
SR4 0.366 0.586 0.621 0.697 0.475 0.422 0.810
SR5 0.335 0.599 0.652 0.747 0.512 0.431 0.834

Nota: Elaboracion propia tomando como base los resultados obtenidos de SmartPLS

Tabla 9
Criterio Fornell-Lacker
CC E IC NP NS RSC SR
CC 10.889
E 0.503 0.803
IC 0.533 0.782 0.871
NP 10.444 0.746 0.837 0.846
NS [0.228 0.645 0.604 0.633 0.817
RSC|0.376 0.625 0.602 0.600 0.530 0.803
SR 10.488 0.737 0.749 0.819 0.630 0.546 0.810

Nota: Elaboracion propia tomando como base los resultados obtenidos de SmartPLS

6.2.2.3 Analisis PLS Bootstrapping

Posterior al analisis PLS algorithm, se realizo el analisis PLS Bootstrapping (ver Nota:

Elaboracion propia tomando como base los resultados obtenidos de SmartPLS



70

Figura 17), teniendo en cuenta que este método permite obtener la significancia

estadistica (Hair, Jr, Black, Babin, & Anderson, 2019); como consecuencia de este analisis se

obtiene los resultados de la significancia de los coeficientes de ruta, asi mismo, a través de este

analisis se logré medir el efecto mediador del constructo normas personales. A continuacion, se

evallan las hipotesis planteadas a partir del modelo, teniendo en cuenta los resultados obtenidos

en los coeficientes de ruta y el andlisis que proporciona PLS Bootstrapping sobre el efecto

directo especifico que permite medir el efecto mediador del constructo normas personales.

Tabla 10
Coeficientes de ruta
Standard
Coeficientes de ruta Original Deviation T Statistics P
(efecto directo) Sample (O) (STDEV) (|O/STDEV|) | Values Decision
Hla: CC -> NP 0.011 0.035 0.319 0.749 | Serechaza Hla
Hilb: CC->IC 0.139 0.040 3.443 0.001 | Se rechaza la hipdtesis nula
H2a: SR -> NP 0.530 0.058 9.153 0.000 | Se rechaza la hipétesis nula
H2b: SR ->IC 0.017 0.062 0.271 0.786 | Se rechaza H2b
H3a: E -> NP 0.211 0.062 3.391 0.001 | Se rechaza la hipdtesis nula
H3b: E->IC 0.258 0.051 5.036 0.000 | Se rechaza la hipdtesis nula
H4a: NS -> NP 0.095 0.043 2.195 0.028 | Se rechaza la hipotesis nula
H4b: NS -> IC 0.047 0.047 0.987 0.324 | Se rechaza H4b
Hb5a: RSC -> NP 0.124 0.042 2.957 0.003 | Se rechaza la hipotesis nula
H5b: RS ->IC_ 0.048 0.035 1.386 0.166 | Se rechaza H5b
H6: NP -> IC 0.510 0.048 10.564 0.000 | Se rechaza la hipétesis nula

Nota: Elaboracién propia tomando como base los resultados obtenidos de SmartPLS

Tabla 11
Efecto Mediador del Constructo Normas Personales
Original Standard
Efecto indirecto Sample Deviation T Statistics
especifico (O (STDEV) (JO/STDEV)) P Values Decision
H7a: CC -> NP -> IC 0.006 0.018 0.323 0.747 | Se rechaza H7a




H7b: SR->NP ->IC 0.270 0.043 6.290 0.000 | Se rechaza la hipétesis nula
H7c: E->NP ->IC 0.108 0.033 3.266 0.001 | Se rechaza la hipétesis nula
H7d: NS -> NP -> IC 0.048 0.021 2.252 0.024 | Se rechaza la hipétesis nula
H7e: RSC -> NP -> IC 0.063 0.023 2.801 0.005 | Se rechaza la hipétesis nula

Nota: Elaboracién propia tomando como base los resultados obtenidos de SmartPLS

Figura 17

Resultado modelo de andlisis PLS Bootstrapping
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Nota: Elaboracién propia tomando como base el modelo desarrollado por Munerah et al., (2021, p. 2).
Elaborado con SmartPLS.

6.2.3 Perfil sociodemografico

Para definir el perfil sociodemogréafico del consumidor de productos ecolégicos de aseo y
cuidado personal se hizo un andlisis comparando las variables sociodemogréaficas (edad, género,
nivel de ingreso y nimero de hijos) con el constructo de intencion de compra. Para tal fin, se
sumaron los valores obtenidos en cada una de las cinco afirmaciones (asignando desde 1 para
totalmente en desacuerdo, hasta 5 para totalmente de acuerdo) que componen el constructo
intencion de compra y posteriormente se establecieron unos rangos tal y como se muestra en la

tabla a continuacion.



Tabla 12

Rangos intencion de compra

Rangos

Intencion de compra

05-13

Sin intencién de compra

14 -16

Indiferentes

17-21

Intencion de compra moderada

22-25

Intencion de compra alta

Nota: Elaboracion propia

6.2.3.1 Variable Sociodemografica Género.

Con relacion a esta variable sociodemogréfica, se observé que el género femenino

presenta una mayor “intencion de compra alta” con un 39,34% en comparacion con el género

masculino cuya intencion de compra alta es de 21,93%

Tabla 13

Variable Sociodemogréfica Género

Etiquetas de fila -

Femenino
Masculino

Prefiero no responder

73

Sin intencién de compra Indiferentes Intencién de compra moderada Intencién de compra alta
7 8 9 10 11 12 13| 14 15 16| 17 18 19 20 21 22 23 24 25
0,00% 0,37% 0,00% 0,37% 0,00% 0,37% 0,74%| 0,74% 1,84% 0,37%| 1,47% 5.88% 8,09% 3529% 515%| 3,68% 588% 12,87% 16,91%]
1,75% 0,88% 0,88% 0,00% 1,75% 0,88% 2,63%| 2,63% 1,75% 7,89%| 4,39% 7,02% 7,02% 28,07% 10,53%| 6,14% 4,39% 4,39% 7,02%
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 33,33% 0,00% 33,33% 0,00% 0,00% 0,00% 33,33% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%|

Nota: Elaboracién propia

Asi mismo se realiz6 una comparacion del género con la variable edad, identificando que

en el caso del género femenino las mujeres que presentan una mayor “intencion de compra alta”

son aquellas dentro del rango de edad de 25 a 35 afios. Por el contrario, en el género masculinos

quienes presentan una mayor “intencién de compra alta” son los hombres ubicados en el rango

de edad entre 46 y 55 afios.

Tabla 14

Género y Edad

éCudl es su género? Femenino -T
Sin intencion de compra Indiferentes Intencién moderada de compra Intencién de compra alta

Etiquetas de fila - 8 10 12 13| 14 15 16) 17 18 19 20 21 22 23 24 25)

18-24 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 8,06% 0,00%) 0,00% 8,06% 4,84% 3871% 6,45%| 3,23% 8,06% 14,52% 8,06%)

25-35 0,84% 0,00% 0,00% 0,84%| 0,00% 0,00% 0,00%) 0,00% 4,20% 5,04% 34,45% 4,20%| 5,04% 7,56% 1597% 21,85%|

36-45 0,00% 2,04% 2,04% 2,04%| 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 4,08% 1224% 32,65% 612%| 2,04% 4,08% 10,20% 20,41%

46-55 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 13,64% 13,64% 13,64% 31,82% 9,09%| 4,55% 0,00% 455%  9,09%

Més de 55 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%] 5,00% 0,00% 5,00%) 5,00% 5,00% 20,00% 40,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 5,00% 15,00%

¢Cudl es sugénero?  Masculino .T

Sin intencion de compra Indiferentes Intencién moderada de compra Intencidn de compra alta

Etiquetas de fila - 7 8 9 11 12 13| 14 15 16| 17 18 19 20 21 22 23 24 25
18-24 3,13% 0,00% 0,00% 3,13% 0,00% 0,00%| 6,25% 3,13% 9,38%| 6,25% 6,25% 3,13% 15,63% 15,63%| 12,50% 6,25% 3,13%  6,25%
25-35 0,00% 0,00% 2,04% 0,00% 0,00% 4,08%| 2,04%  0,00% 8,16% 4,08% 1020% 612% 36,73% 10,20%| 2,04%  6,12% 4,08% 4,08%)
36-45 0,00% 0,00% 0,00% 6,67% 0,00% 6,67% 000%  6,67% 13,33%| 0,00% 667% 000% 40,00% 0,00% 667%  0,00% 0,00% 13,33%
46-55 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 12,50% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 12,50% 0,00% 0,00% 12,50% 25,00%| 0,00% 0,00% 25,00% 12,50%)
Més de 55 10,00% 10,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 40,00% 20,00% 0,00%| 10,00% 0,00% 0,00% 10,00%]

Nota: Elaboracion propia
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6.2.3.2 Variable Sociodemografica Edad
En cuanto a la variable edad, se evidencio que las personas que presentan una mayor
“intencion de compra alta” son las que se encuentran en el rango de edad entre 25 y 35 afios.

Tabla 15
Variable Sociodemogréfica edad

Sin intencidn de compra Indiferentes Intencion de compra moderada Intencion de compra alta |
Etiquetas de fila - 7 8 9 10 11 12 13| 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25|
18-24 1,06% 0,00% 0,00% 0,00% 1,06% 0,00% 0,00% 2,13% 6,38% 3,19% 2,13% 7,45% 4,26% 30,85% 9,57%| 6,38% 7,45% 10,64% 7,45%]|
25-35 0,00% 0,59% 0,59% 0,00% 0,00% 0,00% 1,78% 1,18% 0,00%  237% 1,18%  592% 533% 3491% 592%| 4,14% 7,10% 12,43% 16,57%)
36-45 0,00% 0,00% 0,00% 1,54% 154% 1,54% 3,08%| 1,54% 1,54% 3,08%| 0,00% 4,62% 9,23% 35,38% 4,62%| 3,08% 3,08% 7,69% 18,46%)
46-55 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3,23% 0,00% 0,00% 000%  323%| 1290%  9,68% 9,68% 2581% 12,90%| 3,23% 0,00% 9,68% 9,68%
Mas de 55 3,33% 3,33% 0,00%6 0,00% 0,006 0,00% 0,00% 3,33% 0,00% 3,33% 3,33% 3,33% 26,67% 33,33% 0,00%| 3,33% 0,00% 3,33% 13,33%)

Nota: Elaboracion propia
Por otra parte, se comparo0 esta variable con el nivel de ingresos, lo cual permitio
identificar que para los rangos de edad entre 25-35 y 36-45 se presenta una relacion directa entre

el nivel de ingresos y una mayor “intencion de compra alta”

Tabla 16
Rango de edad y nivel de ingresos

¢Como considera que es su nivel de ingresos actual? Muy bueno T
Sin intencién de compra Indiferentes I Intencién de compra moderada I Intencién de compra alta

Cuenta de Dato -

Etiquetas de fila hd 7 8 10 12 13| 14 15 16| 17 18 19 20 21 22 23 24 25
18-24 0,00%  000% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 14,29% 7,14%| 0,00% 0,00% 0,00% 57,14% 7,14%| 7,4% 0,00% 7,4% 0,00%
25-35 0,00%  000% 0,00% 0,00% 0,00% 000% 000% 0,00% 455% 227% 2,27% 3409% 11,36%| 2,27% 6,82% 9,09% 27,27%
36-45 0,00% 0,00% 4,76% 000% 4,76%| 4,76% 4,76% 4,76%| 0,00% 0,00% 0,00% 3333% 0,00% 4,76% 0,00% 4,76% 33,33%
46-55 0,00%  000% 0,00% 14,29% 0,00% 0,00% 0,00% 14,29%| 0,00% 0,00% 0,00% 42,86% 14,29% 0,00% 0,00% 14,29%  0,00%)
Mas de 55 11,11% 11,11% 0,00%  0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 22,22% 33,33% 0,00%| 11,11% 0,00% 0,00% 11,11%)
¢Como considera que es su nivel de ingresos actual? Bueno T

Sin intencién de compra Indiferentes I Intencién de compra moderada I Intencion de compra alta

Cuenta de Dato -

Etiquetas de fila hd 8 9 11 12 13| 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
18-24 0,00%  000% 2,04% 0,00% 000%| 2,04% 4,08% 000% 204%  10,20% 2,04% 34,69% 8,16%| 6,12% 1020% 8,16% 10,20%)
25-35 0,88% 0,88% 000% 000% 263% 1,75% 0,00% 1,75%| 0,00% 526% 7,02% 3596% 4,39%| 3,51% 7,89% 14,04% 14,04%)
36-45 0,00% 0,00% 2,44% 2,44% 2,44%| 0,00% 0,00% 2,44%| 0,00% 4,88% 14,63% 34,15% 7,32%| 2,44% 4,88% 9,76% 12,20%
46-55 0,00%  000% 0,00% 0,00% 000% 000% 000% 000%| 1364%  13,64% 9,09% 22,73% 13,64%| 4,55% 0,00% 9,09% 13,64%)
Més de 55 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 5,88% 5,88% 23,53% 41,18% 0,00%| 0,00% 0,00% 5,88% 17,65%
¢Cémo considera que es su nivel de ingresos actual? Regular Ed

Indiferentes Intencién de compra moderada [ Intencién de compra alta

Cuenta de Dato -

Etiquetas de fila - 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

18-24 0,00% 4,55% 9,09%| 4,55% 9,09% 13,64% 4,55% 18,18%| 9,09% 4,55% 18,18%  4,55%|

25-35 0,00% 0,00% 10,00%| 0,00% 30,00% 0,00% 30,00% 0,00%| 20,00% 0,00% 10,00%  0,00%|

36-45 0,00%  000% 0,00% 0,00% 50,00% 0,00% 50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%]

46-55 0,00%  0,00% 0,00%| 50,00% 0,00% 50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%]

Mas de 55 25,00% 0,00% 25,00%| 0,00% 0,00% 50,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00%  0,00% _ 0,00%|

Nota: Elaboracion propia
6.2.3.3Nivel de estudios y nivel de ingresos
Con relacion al nivel de estudios, se evidencid que las personas con nivel de estudios de

posgrado presentan una mayor “intencion de compra alta”.
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Tabla 17

Nivel de estudios

Etiquetas de fila| ~ 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16| 17 18 19 20 21 22 23 24 25
Posgrado 0,00% 0,00% 0,00% 0,70% 0,00% 0,70% 2,11%| 1,41% 0,70% 2,82%| 3,52% 4,23% 6,34% 28,87% 5,63%| 4,23% 2,82% 12,68% 23,24%|
Pregado 0,47% 093% 0,47% 0,00% 0,93% 0,47% 0,93%| 1,40% 1,40% 2,33%| 0,93% 8,37% 7,91% 37,67% 6,98%| 4,19% 7,44% 9,30% 7,91%|
Secundaria 3,23% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 3,23% 9,68% 6,45%| 6,45% 0,00% 9,68% 22,58% 9,68%| 6,45% 3,23% 6,45% 12,90%|
Primaria 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%] 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%|

Nota: Elaboracion propia

Asi mismo, para la variable nivel de estudios y el constructo intencion de compra se

calcul6 el rho de Spearman y el p-value usando el software Jamovi. A continuacion, se muestran

los resultados obtenidos.

Tabla 18
Nivel de Estudios - Intencion de Compra (rho de Spearman / p-value)
Nivel de
Estudios
rShp(t)aarman S 0.156
Intencion Compra p-value 0.002
N 389

Nota: Elaboracion propia tomando como base los resultados obtenidos a través del software Jamovi.

De acuerdo con el resultado de rho de Spearman es posible establecer que existe una

relacion directa pero baja correlacion. Por otra parte, de acuerdo con el p-value es posible

soportar H8, es decir, se rechaza la hipétesis nula.

En cuanto al nivel de ingresos, no se logro identificar una influencia significativa del

nivel de ingresos en la intencion de compra alta.

Tabla 19
Nivel de ingresos
Sin intencién de compra Indiferentes Intencion de compra moderada Intencion de compra alta

Etiquetas de fila |~ 7 8 9 10 11 12 13| 14 15 16| 17 18 19 20 21 22 23 24 25
Muy bueno 1,05% 1,05% 0,00% 1,05% 0,00% 1,05% 1,05% 1,05% 3,16% 3,16%| 2,11% 1,05% 3,16% 37,89% 7,37%| 4,21% 3,16% 7,37% 21,05%|
Bueno 0,00% 0,41% 0,41% 0,00% 0,82% 0,41% 1,65%| 1,23% 0,82% 1,23%| 2,06% 7,00% 8,64% 34,57% 6,17%| 3,70% 6,58% 11,11% 13,17%)
Regular 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,50% 2,50% 10,00%| 5,00% 15,00% 15,00% 12,50% 10,00%| 10,00% 2,50% 12,50% 2,50%)
Malo 9,09% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 9,09% 9,09% 9,09%| 0,00% 0,00% 0,00% 36,36% 0,00%| 0,00% 9,09% 9,09% 9,09%|
Total general 0,51% 0,51% 0,26% 0,26% 0,51% 0,51% 1,29%) 1,54% 1,80% 2,83%| 2,31% 6,17% 7,71% 33,16% 6,68%| 4,37% 5,40% 10,28% 13,88%|

Nota: Elaboracion propia
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Asi miso, se realiz6 una comparacion entre el nivel de ingresos y el nimero de hijos, lo

cual permitio identificar que para el grupo de personas que tienen 1 hijo existe un incremento en

la intencidn de compra alta cuando el nivel de ingresos es mejor.

Tabla 20

Nivel de ingresos y nimero de hijos

¢Cémo considera que es su nivel de ingresos actual? Muy bueno .7

Sin intencion de compra

Indiferentes

Intencién de compra moderada

Intencidn de compra alta

=

Etiquetas de fila

0

1

2

3-4

Més de 5

¢Como considera que es su nivel de ingresos actual?

Etiquetas de fila -
0

1

2

3-4

Mas de 5

¢Cémo considera que es su nivel de ingresos actual?

Cuenta de Dato
Etiquetas de fila
0

1

2

3-4

Nota: Elaboracién propia

7.1 Conclusiones

7 8 10 12 13 14 15 16} 17 18 19 20 21 22 23 24 25|
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 4,44% 4,44%| 4,44% 2,22% 2,22% 44,44% 8,89%| 2,22% 4,44%  8,89% 13,33%
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4,35%| 0,00% 4,35% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 17,39% 13,04%| 8,70% 0,00% 4,35% 47,83%)
0,00% 4,76% 4,76% 4,76% 0,00%| 4,76% 0,00% 4,76%| 0,00% 0,00% 9,52% 42,86% 0,00%| 0,00% 4,76%  4,76% 14,29%)

20,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 40,00% 0,00%| 20,00% 0,00% 20,00% 0,00%)
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00%| 0,00% 0,00%  0,00% 0,00%|
Bueno T
Sin intencidn de compra Indiferentes Intencion de compra moderada Intencién de compra alta

8 9 11 12 13| 14 15 16| 17 18 19 20 21 22 23 24 25
0,00% 0,00% 0,65% 0,00% 1,96%| 1,96% 1,31% 1,96%| 1,31% 7,19% 7,84% 37,91% 5,88%| 3,92% 7,19%  9,15% 11,76%
2,13% 2,13% 0,00% 2,13% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 6,38% 8,51% 25,53% 4,26%| 2,13% 4,26% 19,15% 23,40%)
0,00% 0,00% 3,03% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 6,06% 9,09% 12,12% 33,33% 9,09%| 3,03% 9,09% 9,09% 6,06%)
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11%| 0,00% 0,00% 0,00%|11,11% 0,00% 11,11% 33,33% 11,11%| 11,11% 0,00%  0,00% 11,11%)
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 100,00% 0,00%)

Regular Y|
Indiferentes Intencién de compra moderada Intencidn de compra alta I

14 15 16| 17 18 19 20 21 22 23 24 25

0,00% 3,13% 9,38%| 6,25% 12,50% 9,38% 12,50% 12,50%| 12,50% 3,13% 15,63% 3,13%
0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 50,00% 0,00% 50,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
33,33% 0,00% 0,00%|0,00% 33,33% 33,33% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%|

0,00% 0,00% 33,33%| 0,00% 0,00% 66,67% 0,00% 0,00%| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%|

7.

Conclusiones y Limitaciones

La adopcién del modelo desarrollado por Munerah et al., (2021) y su andlisis a través del

software SmartPLS, asi como el focus group desarrollado teniendo en cuenta la guia del

moderador implementada por Chu (2020), permitieron identificar aspectos importantes que

deben ser considerados al momento de entender el comportamiento de las personas frente a la

compra de productos ecologicos de aseo y cuidado personal.

De acuerdo con el modelo implementado y su analisis a través del software SmartPLS fue

posible identificar que, si bien el constructo consciencia de las consecuencias influye

positivamente en la intencion de compra, no fue posible soportar que este constructo influye

positivamente sobre el constructo normas personales, asi mismo, no se evidencié un efecto
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mediador del constructo normas personales en la relacion entre el constructo consciencia de las

consecuencias y la intencion de compra.

Con relacion al constructo sentido de responsabilidad, se identificd que este constructo
influye positivamente en el constructo normas personales. Igualmente, se evidencid que, si bien
el constructo sentido de responsabilidad no influye positivamente en la intencion de compra, su
relacion se establece a través del efecto mediador del constructo normas personales. En cuanto al
constructo eficacia se evidencio que este influye positivamente tanto en la intencién de compra
como en el constructo normas personales, asi mismo, se identifico que el constructo normas
personales media la relacién entre la eficacia y la intencion de compra. Adicionalmente, a traves
de los resultados, fue posible establecer que los constructos normas sociales y responsabilidad
social de las corporaciones influyen positivamente en el constructo normas personales, sin
embargo, no influyen positivamente en la intencion de compra; su influencia en el constructo
intencion de compra se da a traves del efecto mediador del constructo normas personales. Por
otra parte, el constructo normas personales evidencio influir positivamente en la intencién de
compray es a su vez es el factor que permite una mayor relacién entre los dos constructos.

Por otra parte, la hipdtesis H8, establecia que las personas con un mayor nivel de
escolaridad son méas propensas al consumo de productos de aseo y cuidado personal que sean
amigables con el medioambiente, en este sentido, al analizar las variables sociodemogréficas con
el constructo intencidén de compra, fue posible evidenciar que los participantes con nivel de
estudios de posgrado presentan una mayor “intencion de compra alta”. Asi mismo, al analizar el
rho de Spearman se observo que entre las dos variables existen una relacién directa pero baja
correlacion. Adicionalmente, de acuerdo con el p-value (0.002) es posible rechazar la hipotesis

nula, permitiendo soportar la hip6tesis planteada (H8).
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Con respecto al perfil sociodemogréafico del consumidor de productos ecoldgicos de aseo
y cuidado personal en Bogot4, se pudo evidenciar, de acuerdo con las respuestas de los
participantes del estudio, que el género femenino tiene una mayor intencion de compra alta. En
cuanto a la edad, los participantes en el rango de 25 a 35 afios fueron identificados como los de
mayor intencion de compra alta, sin embargo, al comparar la variable género con la edad fue
posible identificar que quiénes presentan una mayor intencion de compra alta son las mujeres en
el rango de edad de 25 a 35 afios y para el caso del género masculino son los hombres en el
rango de edad de 46 a 55 afios. Asi mismo, se evidencid que para los participantes que se
encuentran en los rangos de edad entre 25-35 y 36-45 se presenta una relacién directa entre el
nivel de ingresos y una mayor “intencion de compra alta”. Por ultimo, si bien el nivel de ingresos
no demostrd tener un impacto significativo en la intencion de compra de productos ecoldgicos de
aseo y cuidado personal, de las personas que participaron en el estudio, al comparar esta variable
con el numero de hijos, fue posible identificar que para el grupo de personas que tienen 1 hijo

existe un incremento en la intencion de compra alta cuando el nivel de ingresos es mejor.

Finalmente, respecto a la percepcion de los productos ecolégicos versus los productos
tradicionales en Bogota, el grupo focal plantea importantes hallazgos que si bien no responden al
objetivo planteado si representan un punto de partida para futuras investigaciones. De acuerdo
con los resultados del grupo focal fue posible identificar tres aspectos importantes, el primero
esta relacionado con el empaque, los participantes del grupo focal indicaron que el empaque es
un factor de gran relevancia al momento de identificar si un producto es o no ecoldgico. El
segundo aspecto por mencionar tiene que ver con la composicién, ante los cual los participantes
del grupo focal consideran que la composicion de un producto es determinante a la hora de

identificar si éste es ecolégico 0 no ya que segun su opinion los productos ecoldgicos tienen a ser
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mas sencillos en su composicion, es decir, con menor cantidad de ingredientes, los cuales son
incluso més faciles de leer. Por Gltimo, el tercer aspecto esta relacionado con las formas de
comunicacion, en cuanto a este aspecto, los participantes del grupo focal indicaron que las
compafiias que comercializan productos ecolégicos generalmente no cuentan con los mismos
recursos que las compafiias de productos tradicionales, generando asi una desigualdad en las

condiciones en que compiten.

7.2 Limitaciones

En cuanto a las limitaciones de la investigacion es importante resaltar que la participacion
en el grupo focal y en las encuestas aplicadas fue por conveniencia, es decir, personas a las
cuales se tenia acceso ya sea por el networking existente o través de personas cercana, o como lo
indica Battaglia aquellos a los que se tenia acceso y que estaban dispuestos a participar (2008, en
Hernandez Sampieri et al., 2014).

Asi mismo, cabe destacar que la realizacion de la presente investigacion se dio durante la
pandemia ocasionada por el COVID-19, lo cual impactd la realizacion del grupo focal que debid
Ilevarse a cabo de forma virtual afectando la interaccion entre los participantes. Igualmente, de
acuerdo con Balanza et al., las medidas de aislamiento social adoptadas para prevenir el aumento
en los contagios estan vinculadas a cambios en los estilos de vida de las personas y segln Sheth,
estos cambios se extienden a los comportamientos de consumo (2020, en Denegri et al., 2022,

pag. 19), situacion que pudo verse reflejada en los resultados de la presente investigacion.
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Anexo 1: Evidencia Grupo Focal
Ver archivo audio “Grupo Focal”

Anexo 2: Guia del Moderador
Appendix. Moderator’s guide

1. Introduction
2. Wam-up/lce-breaker Exercises: Defining Skincare Products
Exercise 1
Which of these products do vou usually purchase?
Provide samples of environmentally friendly (EF) and conventional (non-EF) skincare products and stacks
of cards with brand names.
3. Discussion Part One: Purchasing Behaviour of EF Skincare Products
« Why do vou purchase these brands (shown in Exercise 1)7
(Probes: experiences, perceptions)
« Why do you think other people use'do not use these products?
« What would encourage yvou'other people to buy environmentally friendly skincare products?
« What encourmges or discourages corsumers from purchasing environmentally friendly skincare products?
4. Discussion Part Two: Perceptions of EF Skincare Products
Exercise 2
Hand out some samples of body lotiors (EF and non-EF) and answer sheets.
If this brand was a person. what type of peson would he'she be?
What type of characteristics would they have?
(Probe: What makes you think this?)
EF Skincare Products—Explore Current Perceptions, and Why.
« What are the types of EF skincare products have you ever used?
* Share with us your experiences with EF skincare products, if’ any.
« What do you think about the ways EF skincare products are being packaged?
* What do you think about the ways EF skincare products are being promoted?
* What factors helped you to decide if a skincare product is environmentally friendhby?
(Probe: level of greenness)
5. Discussion Part Three: Perceptions of Green Consumption Behaviour and Green Consumers Ceneral Green
Consumption Behaviour— Explore Cument Perceptions, and Why.
« What does being “environmentally fiendly’ mean?
« Dioes it mean the same thing as *green’?
* Being environmentally friendly/green, how easy/difficul?
« What makes it easy/difficult?
(Probes: perceptions—how are these being shaped ? Past experience?)
Cireen consumers: [draw a person on whiteboard). ..
* Describe characteristics, traits, consumption behaviour.
« What would encourage people to become more environmentally friendhy?

6. Debriefing and closing

Questions and activities were partially adapted from Johnstone and Tan (2014)
Nota: Tomado de Chu (2020, p. 390-391)
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Anexo 3: Derrotero Grupo Focal
DERROTERO DE SESION GRUPAL - GUION GRUPO FOCAL

Buenas noches, muchas gracias por asistir a esta reunién. El objetivo es tener una

conversacion acerca de sus opiniones sobre los productos de aseo y cuidado personal
ecoldgicos vs los tradicionales, yo seré la moderadora de esta sesién. Para fines académicos
vamos a grabar esta sesion, con el fin de poder analizar la informacion posteriormente. ¢ Estan
de acuerdo? Por favor escriban en el chat SI o No. Muchas gracias.

Muy bien, ahora me gustaria que nos conociéramos un poco. Vamos a hacer una

presentacion sencilla. Cada uno de ustedes nos va a decir su nombre, aquello que desee
contarnos de su vida actual. Luego nos cuentan cual es su hobby o pasatiempo favorito, al que le
dedican un buen tiempo de sus vidas.

Esperamos a que cada una de las participantes hable y vamos comentando sus gustos,

como una forma de generar empatia.

1.

Seccibn 1: Percepciones del comportamiento de consumo ecologico y de los
consumidores ecoldgicos en general - Explore las percepciones actuales y por qué.

¢ Qué significa ser "respetuoso con el medio ambiente™? ¢ Significa lo mismo que
"verde"?

¢Qué tan facil / dificil es ser ecolégico? ¢Qué lo hace facil / dificil? (Sondeos:
percepciones, ;como se estan configurando? ;Experiencia pasada?)

Solicitar ingresar al Menti. Consumidores ecoldgicos: Describir caracteristicas, rasgos,
comportamiento de consumo.

¢Qué animaria a las personas a ser mas respetuosas con el medio ambiente

Seccion 2. Comportamiento de compra de los productos EF de aseo y cuidado personal.

Ejercicio 1:

Solicite a cada participante que ingrese al Menti creado y que posteriormente
escriba nombres de marcas de productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal que
conozca.

¢Por qué compran estas marcas (que se muestran en el ejercicio 1)? (Sondeos:
experiencias, percepciones).

¢Por qué cree que otras personas usan / no usan estos productos?

¢Qué lo anima o desalienta a usted o0 a otras personas a comprar productos de aseo y
cuidado personal que no dafien el medio ambiente?
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3. Seccion 3: Percepciones de los productos EF vs tradicionales de aseo y cuidado
personal.

Ejercicio 2: Sobre los productos enviados
Si este producto fuera una persona:

e ;Qué tipo de persona seria?

e ;Queé tipo de caracteristicas tendrian?

e (Indague: ¢Qué te hace pensar esto?)

Productos EF y tradicionales de aseo y cuidado personal: explore las percepciones
actuales y por que.

e ;Cudles son los tipos de productos EF de aseo y cuidado personal que ha usado alguna
vez? Puede opinar sobre los productos enviados. Comparta con nosotros sus experiencias
con los productos EF de aseo y cuidado personal, si los ha usado. Puede opinar sobre los
productos enviados.

e ;Que opinas sobre el empaque de los productos de aseo y cuidado personal amigables
con el medio ambiente vs los tradicionales? Preguntar sobre el empaque de los productos
enviados.

e ;Qué opinas sobre las formas en que se promocionan los productos de aseo y cuidado
personal EF vs tradicionales?

e De los productos enviados, fue facil identificar los ecoldgicos de los tradicionales ¢ Qué
factores le ayudan a decidir si un producto de aseo y cuidado personal es ecologico?
(Profundizar: nivel de ecol6gico).

e En qué canales suelen comprar productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal.

4. Sesion informativa y clausura

Previo a la sesion grupal se envié a cada participante una caja que contiene dos productos
tradicionales y su correspondiente version ecoldgica.
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Anexo 4: Invitacién Grupo Focal

iHOLA!

GRACIAS POR TU
PARTICIPACION

FECHA: JUEVES 02 DE SEPTIEMBRI
HORA: ( P. M.

LUGAR )OM
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Anexo 5: Constructos base para la encuesta

Appendix B Scoles
AWARENESS OF CONSEQIIENCES

1. Non-environmentally friendly cosmetic products can cause
environmental pollution due to its non-recyclable packaging
and unnatural ingredients.

2. Mon-environmentally friendly cosmetic pmoducts contribute to
ecological damage.

3. Cosmetic industty causes environmental deteromtion (ie.
chemical waste, trans portation, cosmetic packaging, etc.).

4. | don't care about the carbon emissions cause by the cosmetic

industry

. An environmentally responsible cosmetic company practidng

water/energy conservation, water reduction, and diverse green
activides helps to minimise ervironmental degradation.

uw

AS(RIFTION OF RESPONSIBLITY

1. 1 fed jointly responsible for the usage of non-environmentally
friendly cosmetic products to environmental deterioration
2. | believe that every cosmetic user is partly responsible for the
polluton caused by the cosmetic manufachurers.
3. Every cosmetc user must take responsibility of the environ-
mental problems caused by the cosmetic industry.
4. | feel upset by the amount of product packaging my household
thmows away.
.1 am concerned about my purchase behaviour and the
environment.

w

EFFICACY

1.1 think the purchase of environmentally friendly cosmetic
products contribute to a dean environment.

2.1 think the purchase of environmentally friendly cosmetic
products will reduce environmental deterioration

3. I'think I can help to reducing envimnmental problems by being
eoo-friendhy.

4. By purchasing environmentally friendly cosmetic products, I can
encourage others to do the same.

5 I personally can change my purchase pattem towards environ-
mentally friendly cosmetic products.

SOCAL NORM

1.1 have the support from my friends and peers to purchase
environmentally friendly cosmetic products.

2. My family members suggested that | should purchase environ-
mentally friendly cosmetic products.

3. Family members would prefer me to ty emvironmentally
friendly cosmetic prmoducts.

4. My friends’ positive opinion influences me to purchase envi-

ronmentally friendly cosmetic product

I care about what others think of me, so | will try to use envi-

ronmentally friendly prmoduct.

w

PERSONAL NORM

1.1 would feel guilty if 1 do not meduce environmental
deterioration.

2. Ifeel it is important that cosmetic users in general make an eco-
friendly decision when purchasing a cosmetic product.

3.1 feel an obligation to purchase ermvironmentally friendly
msmetic products rather than the non-environmentally
friendly ones.

4. I feelit is harmful to use non-environmentally friendly cosmetic
products.

5 My own value inspires me to purchase environmentally friendly
msmetic products,

ECSR INITIATIVES

1. I prefer to buy from companies that provide accurate informa-
ton about its products to its customer.,

2. | prefer companies that provide full details about its ingredients
to its ustomer.

3. By buying from product with eco-label 1 indirectly influence
environmental pmotection.

4. | support companies that contribute to campaigns and pmjects
that promote the well being of the sodety.

5. I'would like touse the products from companies that particpate
in actvities that aim to protect and improve the quality of the
naturl envimnment

6. | prefer to buy from companies that make suffident monetary
wontribution to  NGOs  that promotes  environmental
preservation.

PURCHASE INTENTION

1. Iam willing to use environmental-friendly cosmetic products in
the future.

2. Idefinitely want to purchase environmentally friendly cosmetic
products very soon.

3. I will take initiatives to find environmentally friendly cosmetic
products in the future.

4. | will consider switching to environmentally friendly cosmetic
products for ecological reasons.

Nota: Tomado de Munerah, Koay, &
Thambiah, (2021, p. 9-10)
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Anexo 6: Encuesta

Consumo de productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal

La presente encuesta es realizada por Mayerly Uribe, estudiante del MBA/CESA y tiene
como proposito determinar las percepciones de los consumidores con respecto a la compra de
productos ecoldgicos de aseo y cuidado personal en la ciudad de Bogota. Los datos obtenidos
seran utilizados s6lo con fines académicos. El tiempo estimado para diligenciar la encuesta es de
6 a 8 minutos y las personas que la completen en su totalidad tendran la posibilidad de participar
en el sorteo de 6 Kits de productos ecoldgicos.

¢En cudl de las siguientes ciudades reside actualmente?

1. Bogota
2. Medellin
3. Cali

4. Otra

Segun la informacion de alguno de los recibos de servicios pablicos ¢En qué estrato
socioecondmico se encuentra clasificada la vivienda en que reside actualmente?

1. Estrato 1-3
2. Estrato 4-6

3.

No sé

¢Cual es su género?

1.
2.
3.
4.

Masculino
Femenino
Prefiero no responder

Otro (Por favor especifica)

Seleccione el rango de edad en se encuentra actualmente

1.
2.
3.
4.
S.

18-24
25-35
36-45
46-55
Mas de 55

¢ Como considera que es su nivel de ingresos actual?

1.
2.
3.

Muy bueno
Bueno

Regular



4. Malo
¢Cual es el nivel de estudios que tiene actualmente?
1. Primaria
2. Secundaria
3. Pregado
4. Posgrado
¢ Cuantos hijos tiene?
1.0
2.1
3.2
4. 3-4
5. Mas de 5
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En la siguiente seccidn debera seleccionar qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con

las afirmaciones presentadas.

Los productos de aseo y cuidado personal NO ecol6gicos pueden provocar
contaminacion ambiental debido a su empaque no reciclable e ingredientes no naturales.

desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Tot En Ne De Tot
almente en| desacuerd utral acuerdo |almente de
desacuerd 0 acuerdo

0
Seleccione qué tan de acuerdo o en O a a a a
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion
Los productos de aseo y cuidado personal NO ecologicos contribuyen al dafio del
medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd o acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en a a a a a

La industria de productos de aseo y cuidado personal ocasiona un deterioro ambiental (p.

Ej. residuos quimicos, transporte, envases, etc.).
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Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd [0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacién

No me importan las emisiones de carbono causadas por la industria de productos de aseo
y cuidado personal.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Una empresa de productos de aseo y cuidado personal ambientalmente responsable, que
practica conservacion de agua / energia, reduccion de consumo de agua y diversas actividades
ecologicas, ayuda a minimizar la degradacion ambiental.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd |0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Me siento conjuntamente responsable del deterioro medioambiental por el uso productos
de aseo y cuidado personal no amigables con el medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd [0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Creo que todo consumidor de productos de aseo y cuidado personal NO ecol6gicos es en
parte responsable de la contaminacion causada por los fabricantes de estos productos.

Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo

0
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Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Todo usuario de productos de aseo y cuidado personal debe responsabilizarse de los
problemas ambientales causados por esta industria.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Me siento mal por la cantidad de empaques de productos de aseo y cuidado personal que
son desechados en mi casa.

Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion
Me preocupa mi comportamiento de compra y el medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Creo que la compra de productos de aseo y cuidado personal ecoldgicos contribuyen a un
medioambiente limpio.

Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion
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Creo que la compra de productos de aseo y cuidado personal ecoldgicos reducira el

deterioro ambiental.

Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Creo que puedo ayudar a reducir los problemas ambientales siendo amigable con el
medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd |0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacién

Al comprar productos de aseo y cuidado personal amigables con el medio ambiente,
puedo animar a otros a hacer lo mismo.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |

desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Yo personalmente puedo cambiar mi patrén de compra hacia productos de aseo y cuidado

personal amigables con el medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |

desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Tengo el apoyo de mis amigos y comparfieros para comprar productos de aseo y cuidado

personal ecoldgicos.
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desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd [0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en a a a d a

Los miembros de mi familia sugirieron que deberia comprar productos de aseo y cuidado

personal amigables con el medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd [0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Los miembros de mi familia preferirian que probara productos de aseo y cuidado
personal amigables con el medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd [0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |

desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

La opinidn positiva de mis amigos influencia mi decision de compra de productos de aseo
y cuidado personal amigables con el medioambiente.

desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |

Me importa lo que los demés piensen de mi, por tanto, intentaré usar productos amigables

con el medioambiente.

Tot
almente en

En
desacuerd
0

utral

Ne

De
acuerdo

Tot
almente de
acuerdo
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desacuerd
0
Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion
Me sentiria culpable si no reduzco el deterioro medioambiental.

Tot En Ne De Tot
almente endesacuerd |utral acuerdo almente de
desacuerd [0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | a |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Creo que es importante que los usuarios de productos de aseo y cuidado personal en
general tomen decisiones amigables con el medioambiente a la hora de comprar un producto de
este tipo.

Tot En Ne De Tot
almente enjdesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd [0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | a |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Siento la obligacion de comprar productos de aseo y cuidado personal amigables con el
medio ambiente en lugar de los que NO son ecoldgicos.

Tot En Ne De Tot
almente endesacuerd |utral acuerdo almente de
desacuerd [0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Siento que es perjudicial utilizar productos de aseo y cuidado personal NO amigables con
el medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente en(desacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd [0 acuerdo

0
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Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Mi propio valor me inspira a comprar productos de aseo y cuidado personal amigables
con el medioambiente.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd |0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | a |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion
Estoy dispuesto a utilizar productos de aseo y cuidado personal ecologicos en el futuro.

Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | a |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Definitivamente quiero comprar muy pronto productos de aseo y cuidado personal
amigables con el medio ambiente.

Tot En Ne De Tot
almente enidesacuerd |utral acuerdo falmente de
desacuerd o acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | a |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Tomaré iniciativas para encontrar en el futuro productos de aseo y cuidado personal
amigables con el medio ambiente.

Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion




Consideraré cambiar a productos de aseo y cuidado personal amigables con el

medioambiente por razones ecoldgicas.
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Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | | |
desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

Consumiré productos de aseo y cuidado personal ecoldgicos, incluso si estos son mas
costosos que los NO ecologicos.

Tot En Ne De Tot
almente en/desacuerd |utral acuerdo [almente de
desacuerd 0 acuerdo
0

Seleccione qué tan de acuerdo o en | | | a |

desacuerdo se encuentra con esta afirmacion

En esta seccidn deberd seleccionar de 1 a 7 qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con
las afirmaciones presentadas, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Prefiero comprar a empresas que brindan informacion precisa sobre sus productos a sus

clientes.

N g M w0 N E
N o oA W N e

Prefiero las empresas que brindan a sus clientes detalles completos sobre los ingredientes

de sus productos.
1.1
2. 2




3
4.
5
6

7.

3
4
5
6

7
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Al comprar un producto con etiqueta ecolégica, influyo indirectamente en la proteccion

del medioambiente.

1.
2
3
4.
5
6

7.

1
2
3
4
5
6

7

Apoyo a empresas que contribuyen a campaiias y proyectos que promueven el bienestar

de la sociedad.
1.

2
3
4.
5
6

7.

Me gustaria utilizar los productos de las empresas que participan en actividades que
tengan como objetivo proteger y mejorar la calidad del entorno natural.

1.

2
3
4.
5
6

o o1 A oW N

7

1

2
3
4
5}
6



7.
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7

Prefiero comprar a empresas que generan suficiente contribucién a las ONG que
promueven la preservacion del medioambiente.

1.

7.

2
3
4.
5
6

1
2
3
4
5
6

7

Si alguna vez ha comprado productos de aseo y cuidado personal amigables con el
medioambiente ¢ Cual de los siguientes canales es su preferido? Nota: Si hunca ha comprado
productos de aseo y cuidado personal ecoldgicos, seleccione la opcion NA.

1.

Supermercados

. Tiendas Especializadas (Ej: Gastronomy, EKkilibrio)
. Directamente con el proveedor

2
3
4.
5
6

Online (Pagina Web / Redes sociales)

. Otro
. NA



Anexo 7: Célculo de la muestra

" Raosoft, I

What margin of error can you accept?

5% is a8 common choice

[Ya] w
wh

What confidence level do you need?
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 870535

If you don't know, use 20000

What is the response distribution?
Leave this as 50%

'
=
E

Your recommended sample size is 384
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Anexo 8: Comportamiento de consumo - Grupo Focal

Caracteristicas, rasgos, et
comportamientos de consumo

Critico Compra solo lo necesania, no utiiza Solvencia
productos de un solo uso
Mo arrojar basura fuera de lo caneca Conciencia
Consume productos que generan pocos
eciduos, compro verdura suettacompra
consients
-
-

timeter

Caracteristicas, rasgos,
comportamientos de consumo

| Sanarse Empa
Lievar el mercado en bolsas da tela.
jesechables
- '
°
-




Caracteristicas, rasgos,
comportamientos de consumo

Caracteristicas, rasgos,
comportamientos de consumo
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Anexo 9: Personas mas respetuosas con el medio ambiente - Grupo Focal

¢Qué animaria a las personas a ser mds respetuosas

con el medio ambiente?

\ Incentivos econdmicos o tributarios

mejores precios

Que fuese mas accesible, economico. Que se les
hiciera pedagogia sin tapujos sobre el impacto del
consumo desmedido en el planeta

¢:Qué animaria a las personas a ser mds respetuosas

educacion

Explicar bien y de manera facil que puede ayudar
al medio ambiente

Meostrarles los beneficios gque tiene el ser
ecologico

con el medio ambiente?

‘ mayor disponibilidad de productos ecolégicos

Educar y mostrar cuales pueden ser las

consecuencias

‘ Que vean el impacto del no ser ecologico

¢Qué animaria a las personas a ser mds respetuosas

Cuando la oferta de productos ecologicos supera

la oferta de los no ecologicos

Mostrar los efectos directos que tiene el no
cuidado del medio ambiente en la vida de las

personas

l Mentimeter
Cambio climatico
‘ Mayor oferta de productos
Mayor impacto de publicidad
 Mentimeter

Buenos precios en productos que no son tan

Irrespetuosos con el medio ambiente

Autocritica

con el medio ambiente?

\ Educacion

Educacion

‘ Ensefar a reciclar correctamente

mas opciones

Poder tener en los edificios lugares para reciclar y
que {ll recoger I(] LJ(]HIJI{] no [{}d{} aste an un mismo

camian

Tarifas mas competitivas

Que las empresas se comprometan/ que laley en
serlo castigue a las grandes empresas

ol Mentimeter

Multas por botar basura en la calle o cobrar
dependiendo dela cantidad de reciducs no
reciclables que bote una familia

Sanciones

Campanas que generen conciencia y muestren el
impocteo de no ser respetuoso con el medio
ambiente
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Anexo 10: Productos tradicionales vs Ecoldgicos - Grupo Focal
Ver documento en Excel “Anexo 10”.

Anexo 11: Datos para SmartPLS
Ver documento en Excel “Anexo 11”.



