El Consumo Responsable para Productos de Aseo Personal en la Cadena de Hard Discount (D1) en

Bogota

Autor:

Aura Cristina Sanchez Castiblanco

Trabajo de grado modalidad investigacion aplicada para optar al titulo de Magister en

Administracion de Organizaciones

Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD
Escuela de ciencias administrativas, contables, economicas y de negocios

Maestria en Administracion de Organizaciones

Bogota, Octubre 2020



Tabla de contenido

1] (0T LU 1o o] o o TSRS 1
Planteamiento del ProDIEMA..........c.iiiiii ettt reenaeeneenneas 3
JUSTITICACTON ...ttt bbb bbb b e b bbbt e bt e st e b et b st et e bt e b e e e e 7
OBDJBEIVOS ...ttt bbb b bR Rt R bR R R R e bR bRttt 9
ODBJELIVO GENETAL ...ttt et e et e et et e et e e saesbeesteeseeateeaeaneenreennennes 9
ODJELIVOS BSPECITICOS ...uvriuieiieiteee ettt e e et et e et ease e re e teeseesteeeeaneenneeneeanes 9
T o0 I o 4 [ o PR SSSSSS 10
IMIEICAUERO VEITUE ...ttt ettt bbbt e e bbbt b e bt e bt e s et et e nbenbeebeebenneeneeneas 11
CONSUMO FESPONSADIE .....vviieieieeie ettt te e e st e et e e te e s beesbesaeesaeesneeneeaneenteannenreas 13
(O00] 1< (ol [0 111 (o PSSP PP PR PPORPP 15
Productos de aSE0 PEISONAL ...........cuiiuieiieiieii ettt sttt e b e te e e sae e s reenresreenre e 21
Practicas de CONSUMO ECOIOUICAS ........vciveeieireeiieeiesieesteete st e ste e s e e te e e e sraeste e s e steesteeseesreesreennesseenseens 23
Intencion de compra desde la teoria del comportamiento planificado............cccooeveiiiniiiiiiienn, 24
[V Tl g2 (00 (0] [o o ol o RSSO 27
TIPO Y diSEA0 A8 INVESTIGACION. ......ccviiieiiieiir ettt re e be e e sreesae e e e sbeenteaneenreas 27
Variables € NIPOLESIS ......oeieieiiiee ettt st b et ene e 27
PODIACION Y IMUESEIA ... .ecviiiieiiecie ettt et st e et e e esae e te e st e staesaaeseesaeesteenreeseenreans 29
Fuentes de INFOIMACION .........uiiiiee ettt e e nee e 31
Técnicas para el procesamiento y recoleccion de la informacion.............ccocvevevevevcce s, 31
Validez y confiabilidad ............c.ooiiiiiic e e 31
FaSeS de 12 INVESTIJACION .......cviiiiiiie ettt ettt e ste e r e e s e e s beetesaeesaeesteeneesneenreens 32
Resultados de 18 INVESLIGACION. .........coiiiiiiiiee et 33
Caracterizacion sociodemogréafica de los consumidores de productos de aseo personal en la ciudad
(0L = oo o) - NSO PRTRTRSPR 33
Analizar las préacticas actuales de los consumidores de productos de aseo personal...........cccccccvenee. 38

Examinar la intencionalidad en la compra de productos de aseo personal con atributos sostenibles. 46
Comparar las practicas vs la intencionalidad del grupo objetivo en la compra de productos de aseo

QL= 650 o | PP 52
Identificar la posicidn de los encuestados, con respecto a los programas sociales y ambientales...... 59
Comportamiento del consumo responsable asociados con la solucion de problemas sociales y

ambientales 8N 12 CIUAAA ...........ooiii e et be b nneas 63
Dol U1 [0 OSSPSR 72

ConclusioNeS Y reCOMENTACIONES ........ccueiuiiiieieiesie ittt bbbt e bbbttt 74






Indice de figuras

Figura 1. Huella ecoldgica versus biocapacidad en el mundo ..........ccccceveiiiineiiicnenceecses 44
Figura 2. Factores que intervienen €N 1a TAP ..o 25
Figura 3. Distribucion de las edades de 10S eNCUEStAA0S..........c.erveiiirierieiie e 33
Figura 4. Edad y $eX0 de 10S BNCUESTAUOS .........eiveerieiieiiieiie et e et sre e 3434
Figura 5. Nivel educativo de 10S CONSUMIAOIES ..........ccoiiiiiiiiiieiesie et 35
Figura 6. Nivel educativo por seXo de 10S CONSUMIAOIES..........ccecveieiiieieeie e 3636
Figura 7. EStrato SOCIOBCONOMICO ........eviuirieieieiieiteieie sttt ettt b ettt sb e b b e st 377
Figura 8. Caracteristicas generales de 10S CONSUMIAOIES ........ccveiveiieriiereiieseeiesie e see e e see e e 388
Figura 9. Separacion de desechos solidos, reutilizacion de agua y uso de aparatos electronicos.......... 39
Figura 10. Consumo de bombillas de bajo consumo y bolsas de tela...........cccceeveveiveieiieiiececie, 400
Figura 11. Consideraciones sobre los programas sociales, precio justo y componentes de los productos
............................................................................................................................................................... 411
Figura 12. Uso de bicicleta y depo6sito de baterias usadas en contenedores especiales ..................... 4242
Figura 13. Puntaje total de practicas ecologicas segun edad............ccccvuevvereiiieieeieere e, 4343
Figura 14. Puntaje total de précticas ecoldgicas segin nivel educativo............ccceeverereiesverieriennn, 4444
Figura 15. Intensidad de las practicas segn edad y nivel educativo ............ccceeeveieeiveviesie s, 455
Figura 16. Intencion de compra de productos nacionales y bajo consumo de agua............ccccceeeveunnee. 466
Figura 17. Intencion de compra de productos con certificacion y bajo consumo de recursos naturales
PArA SU PFOTUCCION ...ttt ettt ettt b et b e b e e st bt st et e bt et et e st ebesbe e ene e 477
Figura 18. Intencion de compra de productos con empaques reciclados 0 recargas...........ccceeeveevennen. 488
Figura 19. Intencion de compra de productos organicos o que no dafien la capa de 0zono .................. 49
Figura 20. Puntaje total de intencion de compra segln la edad del encuestado..............cccccevvevvernenen. 500
Figura 21. Puntaje total de intencién de compra segun nivel educativo del encuestado ..................... 511
Figura 22. Puntaje de intencion segin edad y nivel eduCatiVo ...........cccocvvieiieiiiic i 522
Figura 23. Correlacion entre las practicas e intencion de COMPra.........ccoveveerieiieneieeie e, 533
Figura 24. Correlacion entre las practicas e intencion de compra segun nivel basica primaria......... 5454
Figura 25. Correlacion entre las practicas e intencion de compra segun nivel secundario.................. 555
Figura 26. Correlacion entre las practicas e intencion de compra segln nivel técnico.............c.......... 566
Figura 27. Correlacion entre las practicas e intencion de compra segun nivel profesional ................... 57
Figura 28. Correlacion entre las practicas e intencion de compra segun nivel postgrado ................. 5858
Figura 29. Responsabilidad de los problemas ambientales............ccooviiiiiiiiiiiiiie e, 59
Figura 30. Factores determinantes para pagar un precio alto por productos ecolégicos...................... 600
Figura 31. Factores determinantes para cambiar habitos de COmpra ..........ccccoceevieieisiieneinesee, 611
Figura 32. Conocimiento sobre el consumo responsable............cc.coveiiiciecce i 62
Figura 33. Puntaje de intencidn segun sexo y la responsabilidad de solucionar los problemas sociales y
L] ] 1< 01 1 ST TSTTPOSR 633
Figura 34. Puntaje de intencion segun nivel educativo y la responsabilidad de solucionar los problemas
SOCIAIES Y AMDIENTAIES ...t e e ae e be e s e e re e e 6464
Figura 35. Puntaje de intencion segun edad y la responsabilidad de solucionar los problemas sociales y
L] ] 1< 01 1 ST TSTTPOSR 655
Figura 36. Puntaje de intencion segun sexo y factores determinantes para pagar un precio mas alto en
0100 ¥ Tox (o PP RR 6666
Figura 37. Puntaje de intencion segun nivel educativo y factores determinantes para pagar un precio
MAS AITO BN PIOUUCTOS.....c.veeuteiiieiti ettt ettt s et e et e e s e st e et e e saesaaesbeesseebeesbeeneesreesreenneanes 677

Figura 38. Puntaje de intencion segun edad y factores determinantes para pagar un precio mas alto en
0100 ¥ Tox (0TSPTSRO 6868



Figura 39. Puntaje de intencidn segun nivel educativo y factores determinantes para cambiar habitos

ACTUBIES ... b e R bR Rt et e et b e bbb be et e e e 69
Figura 40. Puntaje de intencidn segun edad y factores determinantes para cambiar habitos actuales. 700
Figura 41. Puntaje de intencion segun sexo y factores determinantes para cambiar habitos actuales. 711
Figura 42. Puntajes comparativos de practicas e intenciones en consumidores del D1....................... 722



indice de tablas

Tabla 1 Compuestos quimicos en la industria de aseo pPersonal. ..........cccccccveveeieieeneere e, 222
Tabla 2 Cuadro de 0peraCionaliZACION. ...........ccuiiiiiiiiee e 2828
Tabla 3 HipOtesis de INVESTIGACION. .......cc.ciieiiiiiiiiesie ettt be st e e e stesneesbeeaesneenneas 29



Resumen Analitico Especializado

Titulo

El Consumo Responsable para Productos de Aseo Personal en la Cadena
de Hard Discount (D1) en Bogota

Autor

Aura Cristina Sanchez Castiblanco

Fuente

Sanchez C., A. C. (2020). EI Consumo Responsable para Productos de
Aseo Personal en la Cadena de Hard Discount (D1) en Bogota. Tesis de
Maestria. Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD).

Resumen

Objetivo: Analizar el consumo responsable para productos de aseo
personal en la cadena Hard Discount D1 en la ciudad de Bogot a través
del estudio de las précticas e intencién de compra, con el propdsito de
comprender su alcance e impacto en el medio ambiente. Método: estudio
descriptivo con enfoque cuantitativo, aplicando cuestionario de 27
preguntas sobre préacticas ecoldgicas e intenciones de compra responsable
a una muestra total de 716 personas utilizando muestreo aleatorio simple
con poblacion desconocida. El Alfa de Cronbach para practicas fue de a =
0,68 ¢ intenciones a = 0,86. Ademas, se indago en la literatura para
discutir los hallazgos de cara a las evidencias encontradas por otros
autores relacionados.

Palabras clave

Consumo responsable, précticas ecoldgicas, intencion de compra,
ambiente, productos de aseo personal, Hard Discount

Problema de
investigacion

El impacto de los componentes que tienen los productos de aseo personal
en el ambiente es notorio, hay un incremento de los problemas asociados
con el agua y la contaminacion causada por el consumo, es necesario
definir estrategias que permitan comprender el comportamiento y
decisiones de compra de los consumidores para determinar si estan
conscientes de su responsabilidad, asi como la forma como pueden
participar en el cambio.

Descriptivo con enfoque cuantitativo. Se apoyo con revision documental

Método de articulos cientificos para indagar en las teorias y el estado del arte en
esta materia.
Los resultados revelan una asociacion significativa entre la intencion de
compray las préacticas ecologicas (R = 0,223; p<0.05) sin embargo, es una
Hallazgos relacion baja que requiere investigaciones futuras. Se evidencio un bajo

nivel de consumo responsable en los consumidores de productos de aseo
personal en las tiendas D1.

Conclusiones

Conclusién: el consumo responsable aun es desconocido en la mitad de la
poblacién, por lo que es necesario adelantar estrategias que permitan que

estas practicas se conviertan finalmente en parte de las rutinas de compra

normal en la ciudadania.




Introduccion

El estudio de los consumidores y su comportamiento ha sido uno de los campos que mas se han
desarrollado y estudiado en los ultimos 50 afios, esta es la parte principal de la necesidad de miles de
empresas y organizaciones para poder comprender la mente del ser humano, buscando en sus
pensamientos y sentimientos mas profundos, de los cuales ellos mismos no son conscientes, y que pueden
ser valiosos para aquellos que desean ofrecer productos y servicios adaptados a sus necesidades. Es decir,
lo que hoy se conoce como marketing, que segun Grénroos (2009):

(...) deberia relacionar a la empresa con los procesos y practicas cotidianas de sus
clientes para que se pueda crear valor en uso en esos procesos, si esto se hace con éxito,

a cambio, la empresa deberia ser capaz de capturar el valor de sus relaciones con los
clientes. (p351)

Autores como Slimane, Chaney Humphreys y Leca (2019) declararon que el marketing es
mucho méas complejo que la relacion entre empresa y consumidor, dado que actualmente es necesario
tomar en cuenta todos los posibles actores que influyen en los mercados y consumo, considerando
especialmente los competidores y las camparias por medio de redes sociales, sin embargo, estas
definiciones no pueden encapsular todos los matices que puede tener la relacion entre consumidores y
empresas, ya que el mercado avanza rapidamente y las personas adquieren nuevos comportamientos,
crean nuevas necesidades, nuevos grupos sociales y movimientos reconocidos globalmente que afectan

directamente su forma de consumir e interpretar los mensajes enviados por las empresas.

Esta situacion hace que los clientes se sientan insatisfechos y desinteresados en las marcas y
productos que inicialmente llamaron su atencion, por lo tanto, hoy es importante que las empresas
entiendan lo que esta sucediendo en todo el mundo y lo lleven en mente, identifiquen los factores,
situaciones y movimientos mas relevantes que estan cambiando la forma en que las personas consumen
ciertos bienes y servicios. Esta idea es reforzada por Joshi y Rahman (2010) quienes manifiestan que en

los Gltimos afios ha venido incrementandose el consumo en todo el mundo, agotando



considerablemente los recursos naturales y provocando un dafio incalculable al medio ambiente.

En este orden de ideas, varios paises de todo el mundo estan comenzando a comprender esta
amenaza y han comenzado a trabajar para minimizar el impacto perjudicial de sus actividades
comerciales en el medio ambiente (Joshi y Rahman, 2010), debido a que se ha comenzado a generar
mas y mas conciencia sobre lo que esta sucediendo, lo que hace que las personas comiencen a moverse
en grandes masas a favor de la conservacion de los recursos naturales. Asi, Finisterra y Raposo (2010),
afirma que, a lo largo de las Gltimas décadas, se han producido los ismos mas famosos de la historia,

entre los que se encuentran el consumismo no tan popular y el recientemente ecologismo.

En funcidn de lo anterior, el presente trabajo de investigacion busca comprender el
comportamiento de los consumidores de productos de aseo personal que se comercializan en cadenas
de descuento como D1 en la ciudad de Bogota. Para ello, en la seccion | denominada planteamiento del
problema, se desarrolla una explicacion del fendbmeno tanto a nivel internacional, nacional como local,
posteriormente se plantean los argumentos que justifican el estudio (seccion 1), asi como los objetivos

y preguntas relacionadas (seccion Il1).

Seguidamente, en la seccion IV se abordan las teorias relacionadas con el consumo responsable,
entre estas, el mercadeo verde, comercio justo, productos de aseo personal, practicas de consumo
ecoldgica e intencion de compra, para luego indicar en la seccion V el marco metodoldgico que se
tomo para responder a las preguntas, hipétesis y objetivos del estudio. Finalmente, en la seccion VI se
explican los resultados, discusiones y conclusiones pertinentes con base en el analisis de los datos y la

literatura cientifica revisada.



Planteamiento del problema

La preocupacion por el impacto de la actividad humana en todas sus dimensiones sobre el
medio ambiente y los cambios que esta produciendo sobre los ecosistemas en todo el planeta, ha venido
tomando impulso en las Gltimas décadas al observarse inquietud la manera como estan alterando
considerablemente los entornos naturales (Naidoo et al., 2019). Estudios recientes demuestran que la
huella ecologica (footprint) que deja el ser humano producto de la satisfaccion de sus necesidades ha
sido un tema ampliamente debatido en la literatura, encontrandose que existe una relacion significativa
entre el crecimiento econdmico y la presencia de un mayor footprint (Hassan, Baloch, Mahmood y

Zhang, 2019).

En pro de lograr un futuro sostenible, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) en
conjunto con la cooperacion de los Estados miembro, impulsé la iniciativa denominada Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) que fue una evolucion de los Objetivos del Milenio (ODM) acordados por
191 naciones en el afio 2000 con cumplimiento a 2015, en este sentido, los ocho ODM iniciales se
transformaron en 17 ODS que actualmente orientan las politicas publicas, estrategias y acciones de los
paises que estan comprometidos con el desarrollo sustentable (Programa de las Naciones Unidas para el

Desarrollo [PNUD], 2015).

Especificamente, el ODS 12, hace referencia a la produccién y consumo responsable con el
propdsito de alcanzar el crecimiento econdmico reduciendo la huella ecoldgica a través de cambios en
los modos de produccién e impulsando la biocapacidad, término conocido como un indicador que
demuestra la competencia del planeta para mantener el equilibrio entre los recursos naturales que se
requieren y los servicios que se requieren para asegurar el estilo de vida actual (Sarkodie, 2020). Sin

embargo, de acuerdo con la Red Global de Huella Ecologica (Global Footprint Network por sus siglas



en inglés) desde la década de los 70°s ha venido incrementandose notoriamente la brecha en la

biocapacidad, tal como se muestra en la figura 1.

World
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Figura 1. Huella ecoldgica versus biocapacidad en el mundo

Fuente: Red Global de Huella Ecolégica, 2016

Con base en los datos presentados en la figura 1 se puede observar que existe un déficit
importante en el mundo entre la biocapacidad y la huella ecoldgica, generando una problematica
compleja que se integra a otras situaciones que afectan el medio ambiente, tales como el consumo de
plasticos no biodegradables, energias no renovables, acumulacion de desechos tdxicos, entre otros.
Ante esta realidad resulta claro que el consumo responsable se convierte en una parte fundamental en la
disminucion de esta brecha, dado que se esperaria que un incremento en la conciencia del consumidor
sobre el impacto de los productos que utiliza podria contribuir en la reduccién de esta problematica, tal

como lo han sefialado recientemente algunas investigaciones en torno a esta tematica (Pinkert y Sticker,

2020).



Asimismo, la contaminacion que producen los productos de aseo personal a causa de los
diversos agentes organicos, quimicos, sintéticos y antimicrobianos, ha sido un tema de debate en los
altimos afios, pues estudios revelan que estos compuestos tienden a alterar considerablemente el medio
ambiente y el habitat de microorganismos en el agua, retornando nuevamente al cuerpo humano por
medio de la ingesta de agua contaminada (Liu y Wong, 2013). Por ello, existe preocupacion en la
comunidad cientifica respecto al impacto que generan los componentes nocivos de los productos de
aseo personal en las aguas residuales y subterraneas, dado que existe evidencia de altas concentraciones
peligrosas para el medio ambiente y el ser humano (Yang et al., 2018). Por este motivo, el consumo

responsable debe ser un elemento presente en las decisiones de compra de los ciudadanos.

En el contexto colombiano, Pascual del Riquelme, Pefialoza y Lopez (2015) exponen que el
mercado local posee una amplia diversidad de caracteristicas sociodemogréficas, culturales,
economicas Yy sociales que hacen del consumo una experiencia compleja, ademas, indican que el perfil
del consumidor nacional que se forja a partir del crecimiento y desarrollo econémico de la segunda
mitad del siglo XX, se fundamenta en la compra de productos influenciada por los medios de
comunicacion, que buscé asimilarse al estilo de vida de los llamados paises del primer mundo. Desde
esta perspectiva, los gustos y necesidades fueron evolucionando mas alla de alimentacion y viviendo
que, a pesar de ser una cuota importante del presupuesto familiar actual, dejaron de ser la prioridad
para la mayoria de la poblacion colombiana, abriendo paso a opciones que le garanticen un mejor estilo

de vida caracterizado por el buen gusto (Pascual del Riquelme, Pefialoza y Lépez, 2015).

En virtud de ello, el consumo de bienes y servicios asociados con el cuidado personal comienza
a tener una mayor relevancia dentro de la canasta basica familiar ain mas en el contexto de la
pandemia por COVID — 19 que se vive actualmente, lo anterior, es respaldado por las cifras reportadas

por la organizacion gubernamental Procolombia (2020) quien afirma que las empresas han aumentado



significativamente en rubros como limpiadores y detergentes liquidos (31%), limpia vidrios (29%),
pafios humedos(44%) y jabdn de manos (35%), calculandose ademas un crecimiento anual mayor al

7% hasta el afio 2024.

Por otra parte, el Departamento Nacional de Planeacion (DNP) ha informado a través de
estudios que existen barreras que impiden un desarrollo pleno y responsable del sector cosmético y de
aseo, especificamente, se reporta que las empresas poseen bajos conocimientos relacionados con
gestion de la biodiversidad y compromiso ambiental, adicionalmente, sefialan que en el pais hay un
reducido numero de compafiias certificadas en buenas practicas de manufactura con certificaciones

especializadas (DNP, 2018).

Con base en lo expuesto hasta el momento, es posible sefialar que el consumo responsable es
una variable critica para disminuir el impacto de la actividad humana en el medio ambiente, no abordar
este tipo de problemas puede crear situaciones complejas en el largo plazo, dado que los consumidores
no tendran la capacidad para proyectar la gravedad de sus decisiones de compra, asi como los efectos
que éstas puedan provocar en los recursos hidricos producto de la contaminacién quimica. En este
orden de importancia, la presente investigacion busca entonces analizar las practicas e intencion de
compra de los usuarios de cadenas Hard Discount (D1) en la ciudad de Bogota, a fin de comprender su
estado actual y posibles acciones que ayuden a combatir la problematica ambiental colateral que
produce. Ante este argumento, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢Los compradores del

formato D1 presentan un comportamiento responsable en su compra para productos de aseo personal?



Justificacion

La industria de productos de aseo personal tiene un gran impacto en el medio ambiente, como lo
manifiestan Ishchenko, Llori y Ramos (2017) este tipo de bienes contiene una diversa cantidad de
componentes que perjudican significativamente el agua y los ecosistemas, convirtiéndolos en un riesgo
potencial para los seres humanos. Por lo tanto, a nivel mundial, hay un aumento en la conciencia y
preocupacion por el cambio climatico debido al crecimiento de los impactos negativos en el medio

ambiente (Raziudddin, Siwar, Talib, Sarah y Chamburi, 2014).

El hecho de que haya un consumidor preocupado por el medio ambiente y que tenga un
comportamiento de compra ecoldgico es fundamental para encontrar soluciones al dafio ambiental en el
mundo (Mainieri, Barnett, Valdero, Unipan y Oskamp, 1997). De hecho, la forma en que los
consumidores hacen sus compras, transportan, ubican los productos en sus hogares, utilizan los productos

de aseo personal y luego eliminan los desechos no es sostenible con el medio ambiente (Grunter, 2011).

A nivel teorico, la investigacion se desarrolla bajo los postulados del mercadeo verde y
consumo responsables tomando en cuenta autores como Arseculeratne y Yazdanifard (2013), Young et.
al (2010), Grunert, Hieke y Wills (2014), entre otros. Por otro lado, se referencia la intencién de
compra desde la Teoria del Comportamiento Planificado (TCP) fundamentada en los trabajos de Ajzen
(1985) asociados con la actitud y personalidad, asi como la Teoria de Accién Razonada (TAR) de

Ajzen y Fishbein (1980).

Con base en estos modelos tedricos, es posible comprender tres aspectos fundamentales: a) de
qué manera las normas subjetivas influyen en las decisiones de compras de los compradores y cémo
ayudan a forjar un consumo responsable; b) las actitudes comprendidas como los juicios de valor

(positivos o negativos) que tienen los individuos sobre los productos y su predisposicion a comprarlos



y ¢) el control percibido que hace referencia a la capacidad del sujeto para abordar las acciones de

compra.

En términos metodologicos, se emplea el marco de la TAP y TAR puesto este tipo de enfoque
desde la TAP ha sido empleado en investigaciones similares como las realizadas por Pezla, Medina y
Corzo (2017), dandole un mayor sustento a la justificacion del estudio. Ademas, el método cientifico y
la aplicacion de un instrumento estructurado y validado por medio del juicio experto y estadisticos

como el Alfa de Cronbach permite que los hallazgos sirvan de base para futuras investigaciones.

En la perspectiva practica los resultados podran ser utilizados para varios propdsitos, en primer
lugar, comprender la relacion entre las practicas ecoldgicas de los individuos y su intencionalidad para
comprar productos de aseo personal en el marco de un consumo responsable. Esto permitira sentar las
bases para definir en posteriores estudios el perfil del consumidor colombiano especificamente en el
sector de productos de aseo personal, fortaleciendo la evidencia empirica que se esta recabando

actualmente en esta tematica.

Desde la Maestria en Administracion de Organizaciones, los conocimientos adquiridos
permitieron abordar una problematica ambiental que afecta al ser humano, en el contexto empresarial
los resultados pueden apoyar la toma de decisiones de las compairiias fabricantes de productos de aseo
personal, exponiendo la importancia de contar con certificaciones especializadas, buenas practicas y
otros aspectos que ayuden a modificar positivamente los comportamientos de compra de los
consumidores de este tipo de bienes. En funcion de lo anterior, es relevante que sean adelantadas otras
investigaciones similares que aporten conocimiento sobre el estado actual de las practicas de
Responsabilidad Social Empresarial de las compafiias manufactureras, asi como las estrategias que
pueden ser implementadas por cadenas Hard Discount (D1) en la ciudad de Bogota para fortalecer la

consciencia de sus usuarios.



Objetivos
Objetivo general

Analizar el consumo responsable para productos de aseo personal en la cadena Hard Discount
D1 en la ciudad de Bogota a través del estudio de las précticas e intencién de compra, con el propdsito

de comprender su alcance e impacto en el medio ambiente.

Objetivos especificos

e Caracterizar los consumidores de productos de aseo personal en la ciudad de Bogota en cuanto
a variables sociodemogréficas.

e Estudiar las practicas actuales de los consumidores de productos de aseo personal.

e Examinar la intencion de compra de productos de aseo personal con atributos sostenibles.

e Comparar las practicas e intencionalidad del grupo objetivo en la compra de productos de aseo
personal.

e Comprender el comportamiento del consumo responsable frente a las variables demograficas,

practicas e intenciones.
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Marco tedrico

Ante la creciente preocupacion de organismos internacionales por lograr una sociedad
verdaderamente sustentable en lo econdmico y ambiental, la literatura reciente ha venido abordando los
principales desafios que enfrenta la humanidad en esta materia, especialmente, lo que tiene que ver con
el consumo responsable, a fin de mantener un equilibrio entre la satisfaccion del mercado y una
produccién eficiente (Roa y Pescador, 2016). No obstante, los habitos de compra en ocasiones no se
construyen sobre la base de una conciencia ecoldgica, sino econémica (Pigem, 2015). Por tal motivo,
en los siguientes parrafos se hace una revision de los sustentos teéricos que fundamentan la
problematica del estudio con el propdsito de comprender la potencial relacion entre actitudes e

intencion de compra de los consumidores de productos de aseo personal.

Se inicia este recorrido desde el anélisis del fendmeno denominado Globalizacién, que sin duda
alguna ha impulsado el crecimiento de la interconexion entre los seres humanos y promovido nuevos
comportamientos sociales que han transformado los habitos de consumo de la poblacion (Pieterse,
2019). Adicionalmente, las empresas consientes de la problematica ambiental que atraviesa el planeta
han empleado estrategias de marketing digital concentradas en afianzar conceptos relacionados con
productos verdes, compras ecoldgicas, entre otros, esto como un mecanismo para mitigar el impacto
del consumo en el ambiente. En este sentido, la responsabilidad se posiciona como un valor relevante a
ser inculcado en cada individuo para que, con base en su criterio, pueda escoger los bienes y servicios

que sean mas coherentes con su sistema de creencias, principios y valores.

Sin embargo, esta labor no ha sido sencilla, por lo que las organizaciones se han apoyado en el
uso de herramientas tecnoldgicas de divulgacion masiva como las redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, etc.) para fomentar el consumo responsable en los usuarios. Como ejemplo de lo

anterior, investigaciones han mostrado que el empleo de estos portales, pueden ser un factor
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determinante para reducir el consumo de energia a traves de un monitoreo entre los usuarios de la red

social (Foster, Lawson, Blythe y Cairns, 2010).

Puesto que los problemas ambientales afectan a todos, los productos y servicios que se
adquieren son juzgados con mayor severidad por parte de consumidores y usuarios, lo que genera que
las empresas se vean envueltas en un nivel de compromiso mas fuerte frente a lo que producen,
tomando en cuenta aspectos como proveedores, eficiencia de la cadena logistica y la puesta final para
venta (Khan et al., 2018). Adicionalmente, en linea con el rol fundamental de las empresas para generar
influencia en la decisiéon de compra y su responsabilidad dentro de la misma, nace la corriente de
mercadeo verde como una forma de crear estrategias mas amigables con el medio ambiente teniendo

impactos positivos en todo el ciclo del producto.

Mercadeo verde

De acuerdo con Arseculeratne y Yazdanifard (2013) la nueva corriente del mercado verde esta
teniendo gran relevancia en la innovacion de muchas empresas desde el surgimiento de un mercado
cada vez mas exigente y diferente con respecto al siglo XX. De igual manera, se sostiene que las
compaiiias han descubierto que convertir sus actividades comerciales en valor con esencia verde es un
factor determinante, en donde el conocimiento y evaluacién de la percepcion de los consumidores es un

insumo clave para la toma de decisiones de marketing (Arseculeratne y Yazdanifard, 2013).

En este orden de ideas, el mercadeo verde visto desde el punto de vista estratégico, ha sido
usado como una iniciativa para la adecuacion de las caracteristicas del producto a las necesidades del
mercado, asi como la recuperacion y mantenimiento de compradores, siempre y cuando estos sientan
un alto grado de compromiso, y su percepcion sea positiva con respecto a su contribucién como agente

de cambio frente a los problemas que enfrenta el medio ambiente.
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No obstante, tanto personas como comunidades, empresas y asociaciones estan mas
preocupadas en asuntos medioambientales, por lo que no es un tema netamente individual. Segun
Hessami y Yousefi (2013) la literatura ha demostrado que actualmente existe una mayor preocupacion
de los clientes por lograr cambios ambientales reales, por lo que estan dispuestos a transformar su

habitos y comportamientos.

Asimismo, Kumar y Ghodeswar (2015) mencionan que la conciencia sobre el deterioro de los
recursos naturales, producto de la explotacién y produccién de bienes para satisfacer las necesidades
humanas, ha abierto el debate en cuestiones del medio ambiente, la construccion de una conciencia
universal y la responsabilidad del consumidor como ente activo de las dificultades en esta materia. Por
lo anterior, se ha venido estudiando el posicionamiento de las marcas en la mente del nuevo
consumidor ambiental, término conocido como top of mind, a fin de observar los factores psicolégicos
o0 sociodemograficos que pueden influir en su decision en el proceso de compra de productos y

servicios de cualquier naturaleza (Romaniuk, Wight y Faulker, 2017).

Son tantos los grupos de personas interesadas e involucradas en el asunto, que articulos
académicos han llegado a realizar caracterizaciones de los diferentes tipos de compradores y/o
consumidores. Como ejemplo, Paco y Raposo (2010) dividen en su investigacion a consumidores en
categorias como: (a) no comprometidos (36%) correspondientes a jovenes muy escépticos con respecto
a los problemas ambientales; (b) activistas verdes (35%) que se caracterizan por altos niveles de
educacion y posicionados en altos cargos del mercado laboral, quienes se interesan por los problemas
ambientales y tienen un cierto compromiso con las causas pro — ambientalistas, ademas, en este
segmento es comun que logren cambiar sus comportamientos de compra hacia productos ecolégicos; y
(c) los indefinidos (29%) que se caracterizan por bajos niveles de educacién, tiene posiciones negativas

hacia los problemas ambientales, pero son activistas ambientales.
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Consumo responsable

Ademaés de las acciones que realizan las empresas para lograr un mejor posicionamiento de su
marca (top of mind) y afianzar su imagen como entidad responsable con el ambiente, los clientes
desempefian un rol fundamental en todo este escenario. En este sentido, el consumo responsable ha
surgido como una tendencia importante en los Gltimos afios, definida segin Moisandwer (2007) como
un comportamiento de compra donde los consumidores consideran el impacto ambiental y social de su
decision, el costo beneficio del uso de estos bienes y la eliminacion de diversos productos que

considera nocivos para el ambiente.

Este comportamiento viene tomando tanta fuerza que actualmente las empresas involucran los
procesos de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) dentro de la filosofia organizacional de la
compaiiia, no solo en la industria de alimentos y bebidas, sino también en sectores como el aseo
personal, cosmetica, petrolera entre otros (Wulf, 2018). Como evidencia de lo anterior, el Ministerio de
Agricultura y Agroalimentacion de Canada (2012), en el documento Tendencias en el consumidor
socialmente responsable explica como este elemento ha crecido sustancialmente en el mercado
canadiense, pues es una forma en la que el comprador se siente comprometido con su decision y, de
cierta manera, involucrado en parte de la solucion, debido a que su eleccién lo hace participe de un

cambio trascendental en el mundo.

Por otra parte, en el libro Marketing de Sostenibilidad elaborado por Belz y Peattie (2009) se
hace un listado sobre como las compafiias a través de informes, redes, sitios en la web, entre otras
herramientas, abren a la luz publica todos los datos relacionados con el cambio climatico, la
contaminacion y el aumento de residuos; esto como apoyo a las organizaciones que estan aportando

para dar parte de solucion a los diferentes asuntos criticos del medio ambiente.
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La informacion respecto estas contribuciones sobre RSE, se hace publica a los consumidores
por diferentes mecanismos publicitarios, como eco-label, paginas web, informacion de buenas
practicas, informes de sostenibilidad, acreditaciones internacionales y nacionales, experiencia con sus
stakeholders entre otros, lo que termina en una saturacion de informacion, que muchas veces genera
que el consumidor no pueda interpretar y relacionar con la problematica ambiental (Benavides y
Cortés, 2018). Asimismo, en el informe hecho por Lu, Bock y Mathew (2013), se deja evidencia que en
el segmento de usuarios denominados millenials, existen factores como el costo ecolégico, sin
embargo, su relacion con el proceso de compra es limitada comparativamente con otros atributos que
también son relevantes como, por ejemplo, la capacidad de la empresa fabricante para crear una

logistica inversa para reciclar y reutilizar.

Uno de los desafios de las empresas es sincronizar la informacion relacionada con la
produccidn, comercializacion y disposicion de sus productos a los consumidores, por esta razén, la
creacion de etiquetas ecoldgicas en los empaques de los productos es una de las estrategias del mercado
verde y una opcion para hacer crecer el comportamiento de consumo responsable. Como resultado, se
observa la aparicidon de multiples logos o etiquetas alrededor del mundo, por ejemplo, en la website

www.ecolabelindex.com se pueden encontrar mas de 400 etiquetas alrededor de 199 paises con

diferentes enfoques, usos y aplicables por sector de la economia. Por consiguiente, la exposicion
frecuente de estas etiquetas en la experiencia de compra puede estar relacionada con la generacion de
confianza y la construccién de una percepcidn positiva de las diferentes empresas y/o marcas, pues los
consumidores asocian estas etiquetas con la sostenibilidad, lo que sobre todo en aquellos productos que

les son mas familiares (Hanss y Bohm, 2012).

Con respecto a las eco etiquetas, Grunert (2011) menciona que los compradores pueden adoptar

una actitud positiva hacia la etiqueta y emplearla como factor en la toma de decisiones, sin ni siquiera


http://www.ecolabelindex.com/
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comprender de que se trata ésta. De forma similar, Annunziata y Scarpato (2014) mencionan que los
consumidores tienden a prestar especial atencidn a algunos atributos, como la apariencia y el sabor,
considerandolos importantes, asi como el precio, la marca, la conveniencia de su uso y el impacto

positivo que pueda generar al ambiente.

Comercio justo

Ademaés de las eco etiquetas, los productos y mercado verde, la sostenibilidad, la RSE y su
interaccion con la cadena de stakeholder aparece también un término denominado comercio justo, el
cual es una forma de consumo responsable para varias categorias de productos como café, aseo
personal, turismo, vinos, y otros productos (Lopez et al., 2019). En un contexto histérico, el comercio
justo surgié de los movimientos progresistas de solidaridad mediados de la década de los 70 (Moore
2004). Posteriormente, esta corriente ha venido crecido considerablemente con el fin de apoyar el
consumo responsable, ademas, se ha transformado en una forma de debatir y cuestionar el dafio frente a

la nociva produccidn de algunas industrias y su impacto a nivel social (Montenegro y Cabrera, 2018).

Sus inicios se remontan a principios del siglo XX, cuando Henry Ford empez6 a producir en
masa, generando un amplio uso de subsidios tecnoldgicos por parte del gobierno y una innumerable
cantidad de recursos que sin duda mejoraban la productividad y el volumen, pero impactaban otros
sectores, por lo que el sistema cre6 la proteccion de los agricultores como una forma de corregir los

desequilibrios (Sen y Majumder, 2011).

El potencial de la etiqueta de comercio justo actualmente favorece a los productores y depende
unicamente de la decision de los compradores de apoyar o no estas iniciativas mediante su eleccion de
consumo consciente (O'Connor, Sims y White, 2010). Por otro lado, para Krier (2005) el comercio
justo es una asociacion comercial que se fundamenta en el didlogo, la transparencia y el respeto, con el

propdsito de buscar equidad en el comercio internacional, ademas, contribuye al desarrollo sostenible
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por medio de mejores condiciones comerciales, garantizando asi los derechos de los productores y

trabajadores que no han tenido oportunidades en escenarios de igualdad.

Por ello, nacié FLO (Fairtrade Labelling Organizations) en el afio 1997 como una organizacion
que establecio algunos parametros de referencia para la certificacion de alimentos de comercio justo,
dada la relevancia que tuvo la etiqueta y su impacto a nivel mundial. En consecuencia, esta entidad ha
divulgado informacién sobre como productores reciben beneficios por sus buenas practicas en relacion
a asuntos sociales y ecoldgicos sostenibles. Actualmente, la FLO tiene sede en Alemania y trabaja con

homologos tales como Transfair USA y Fair Trade Foundation UK (Sen y Majumder, 2011).

Sin embargo, en algunos estudios académicos se ha demostrado que los productos de comercio
justo no son conocidos, mientras que los encuestados si saben bien las caracteristicas de los productos
organicos (38%) y afirman estar muy bien informados sobre los productos tipicos y tradicionales
(31%), igualmente, los consumidores afirmaron comprarlos porque los consideran éticamente correctos
(48%) y porque aseguran el respeto del derecho de los trabajadores (42%), mientras que el porcentaje

de quienes afirman comprarlos por placer es solo del 5% (Annunziata y Scarpato, 2014).

Un resultado comun de estos estudios es que los consumidores europeos afirman estar
particularmente preocupados por los problemas de la sostenibilidad en sus elecciones de compra, no
obstante, la traduccion a la eleccion y consumo de alimentos responsables parece ser mas dificil
(Annunziata y Scarpato, 2014). Por lo menos, asi lo afirma Veermier y Verbeke (2008) quienes
manifiesta que no existe una comprension profunda de los determinantes que impulsan la compra de
los productos ecoldgicos, desconociéndose detalles sobre los factores que influyen en la toma de

decisiones de compra, entre estos la confianza y los valores.

La certificacion de comercio justo garantiza los principios de compra ética, como prohibir el

trabajo infantil y esclavo, garantizar un lugar de trabajo seguro y un precio justo que cubra el costo de
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produccién, facilitando el desarrollo social y protegiendo el medio ambiente. Asi lo puntualiza Nicholls

y Opal (2005) donde afirma que:

Los consumidores actuales tienen mas opciones de productos disponibles que en cualquier
otro momento, son méas saludables y mejor educados, cada vez son mas conscientes de la
marca y tienen mas oportunidades para revelar sus preferencias sociales cuando se involucren
en la compra y asi lo decidan. (p. 970)

Del mismo modo, los atributos sociales son generalmente mas influyentes en paises
desarrollados que en las economias emergentes, ante esta situacion Auger, Devinney, Louviere y Burke
(2010) concluyen que la relevancia de estas caracteristicas se mantiene en productos de alta y baja
participacion y también pueden influir en la eleccion del producto incluso cuando se incluyen otros
atractivos intangibles en el disefio. Otros autores describen las etiquetas como un mecanismo que
permite certificar las buenas practicas de las organizaciones en aspectos ambientales, sociales y
economicos, ademas, transmiten atributos del producto y garantizan sus beneficios en la salud y

nutricion (Zepeda, Sirieix, Pizarro, Corderre y Rodier, 2013).

De forma similar, la The Rainforest Alliance es una etiqueta relevante en este sector. Segun
Rueda y Lambin (2013) esta es una Organizacion no Gubernamental (ONG) ambiental que utiliza
mecanismos basados en el mercado para preservar la biodiversidad, al tiempo que mejora el sustento de
las personas, vinculando a las empresas con los consumidores que tienen conciencia ambiental a través

del sello certificado por la Republica Federal Alemana (RFA) (Rueda y Lambin, 2013).

Esta etiqueta reduce la falta de conocimiento que puede llegar a tener un comprador respecto al
productor, dando un contexto que permite una compra consiente con base en informacion, orientando
asi la decisién y beneficiando de manera implicita las buenas précticas de todos los involucrados. Por
ello, la funcién central del etiquetado es proporcionar pistas a los consumidores para que puedan elegir
mejor los productos que coincidan con sus preferencias individuales (Annunziata, lanuario y Pascale,

2011).



18
Asimismo, en otro estudio realizado en Francia, Quebec, Espafia y Estados Unidos por Zepeda,
Sirieix, Pizarro, Corderre y Rodier (2013) se logré destacar que el objetivo principal de las etiquetas de
sustentabilidad, atributos de productos y salud nutricional, es transmitir informacion a los usuarios que
de otra manera no podrian conocer. Ademas, la investigacion se limito a los paises desarrollados
porque los consumidores en estos paises estan cada vez mas interesados en saber donde y como se

producen sus alimentos.

Entre los hallazgos de Zepeda et al. (2013) se indicé que los habitantes de Quebec eligieron la
etiqueta ecologica, los franceses y los espafioles eligieron etiquetas de la Unidn Europea que
garantizaban métodos de origen y tradicion, mientras que los estadounidenses eligieron la etiqueta de
comercio justo, destacando que aquellas relacionadas con la causa eran mas populares entre esta
poblacidn, y las que garantizaban el origen, particularmente de las carnes, eran populares entre los

quebequenses, franceses y espafioles.

Otras evidencias académicas como las sefialadas por Aprile y Mariani (2015) informan que, con
respecto a la frecuencia de lectura de las etiquetas de los alimentos antes de consumir un producto, en
personas jovenes aproximadamente el 40% las lee a menudo, un 21,8% siempre y el 33,8% lo hace
ocasionalmente, en contraste, una minoria nunca realiza estos procesos (6,3%). lgualmente, se destaca
que lo més leido es la marca (65,8%), seguido de datos nutricionales (55%) y origen (46,3%); en
cuanto al grado de conocimiento de las etiquetas de sostenibilidad, los estudiantes revelaron poca

conciencia sobre su significado, conformando una minoria del 10,7%.

En este orden de ideas, Strong (1996) ya habia argumentado que los consumidores éticos
incorporan todos los principios del consumismo ambiental y que, ademas, toman en cuenta el atributo
personas; dicho de otra manera, se dice que este tipo de segmento se adhiere a los principios del

consumidor verde, pero también preocupandose por el aspecto humano de la fabricacion, el uso y la
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eliminacion (desecho). Vale mencionar que el consumidor verde es definido por Young, et al. (2010)
como aquel que tiene un comportamiento consciente de su compra y esta dispuesto a usar su poder de
decision para hacer una diferencia en el entorno. Finalmente, de acuerdo a lo expuesto anteriormente,
Grunert, Hieke y Wills (2014) se declara que:
(...) un mayor grado de motivacion para usar etiquetas de sostenibilidad probablemente
conduzca a una mayor comprension, ya que la motivacion motivara no solo la eleccion

sostenible, sino también el aprendizaje de informacion que puede ser Util para tomar
decisiones sostenibles. (p.29)

Igualmente, se puede argumentar que el grado de comprensidn puede moderar la relacion entre
la motivacion y el uso, ya que mientras mayor sea esta, se hara mas facil para el consumidor convertir
este impulso en un comportamiento real. En consecuencia, las etiquetas sostenibles se consideran la
mejor manera para que los consumidores identifiquen las marcas con atributos ambientales o sociales
en las estanterias y, por lo tanto, se promueven como un medio para desarrollar los llamados mercados
éticos (Valor, Carrero y Redondo, 2014). El incentivo de un comprador se fundamenta en exposicién
de informacion clave del producto en las etiquetas que, finalmente, se convierte en un aspecto critico

para identificar los atributos éticos, dando poca importancia al precio.

En concordancia a lo manifestado al inicio del marco teorico, la globalizacion ha hecho que la
informacidn llegue més rapido a todo el mundo a traves del acceso a la tecnologia; que la
comercializacion de productos sea en tiempo real; la interaccion cultural de diferentes sociedades y la
construccién de nuevas formas de comunicacion y convivencia, ademas, en este contexto las empresas
se encuentran ain mas presionadas a desarrollar respuestas creativas y de calidad en el largo y el corto

plazo para lograr la supervivencia, crecimiento y competitividad.

La creacion de valor de cada compafiia actualmente es un aspecto diferenciador para fidelizar
un mercado, no solo el precio hoy Ilama la atencion desde el punto de vista del mercadeo. De hecho, las

denominadas 4 P (Producto, Precio, Plaza y Promocién) han pasado a un segundo plano, en donde el
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consumidor cada dia mas educado y rapidamente informado presenta atencion a los atributos no

tangibles pero demostrables de los bienes que adquiere.

En el entorno empresarial competitivo y global actual, los especialistas en marketing deben
trabajar mas duro que nunca para lograr un cierto grado de diferenciacién para sus productos
(Nassivera y Sillani, 2017). De acuerdo con la teoria del comportamiento planificado de Ajzen (1991)
y Ajzen y Fishbein, (1980) la actitud tiene una fuerte asociacion entre el comportamiento y la intencion

conductual en contextos multiples.

Por lo tanto, diferentes investigaciones respecto a los patrones de consumo de alimentos éticos y
socialmente aceptados han develado que los compradores en su mayoria de paises desarrollados, estan
listos para pagar un precio diferencial por estos bienes de comercio justo (Choo, Chung y Pysarchik,
2004); (Kalafatis, Pollard, East y Tsogas, 1999). A pesar que hay variados estudios sobre los factores
por los cuales se estaria dispuesto a pagar méas por productos amigables con el medio ambiente
(Akaichi, et al, 2016), no todos estan enfocados a las eco-labels como diferenciador de la compra, pues
también estan aspectos como pureza de ingredientes y condicion de producto verde, lo que no es igual
a practicas que lleven a un consumo responsable, es decir, entre el enfoque a la proteccion de la

sociedad y el medio ambiente respectivamente (Sandbiller y Valor, 2011).

Ademas de los productos alimenticios, también se encuentran sectores con gran crecimiento
como los productos de aseo. El volumen de la industria mundial de cosméticos y articulos de limpieza
fue de 147 millones de délares hace aproximadamente 10 afios (Miller y Washington, 2009). Cifras de
Kline y Company (2009) informan que esta industria experimento6 crecimiento a pesar de la crisis en el

afio 2008 (Doscow, 2008).

Por otra parte, es importante mencionar que en ocasiones no toda la informacién que se plasma

en los envases hace alusion a RSE del producto sino a temas de estricto cumplimiento legal o
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gubernamental, como es el caso de algunos desodorantes en spray. Lo anterior, ha llevado a fortalecer
el hecho de que la compra no esta fundamentada realmente en una eleccion responsable, sino a ofrecer
meros datos normativos a nivel general, asumiéndose que aquel que informa no contamina (Bafiegil y

Chamorro, 2004).

Productos de aseo personal

A fines de la presente investigacion, los productos de aseo personal se definen como todos
aquellos bienes que son utilizados para el cuidado corporal del consumidor, en este sentido, constituye
una amplia variedad que incluye el sector cosmético e higiene. En el caso de la cadena Hard Discount
D1 se puede identificar la comercializacion de cremas, jabones, lociones, shampoo, limpiadores
faciales, desodorantes, entre otros. Por ello, es necesario exponer algunos estudios relacionados con

este segmento con el proposito de mostrar caracteristicas particulares de la dinamica de compra.

De acuerdo con Brausch y Rand (2011) en los ultimos afios se ha venido analizando la
incidencia y efectos de los productos farmacéuticos de uso humano en el medio acuético, no obstante,
poco interés se ha mostrado en los empleados en el cuidado personal, los cuales generan una
problemética ambiental seria por su continua liberacién en las redes de desaglie y su persistencia
bioldgica. En funcion de lo anterior, los mencionados autores encontraron gran cantidad de
pentaclorofenoles, sustancias quimicas restringida por sus propiedades plaguicidas y biocidas, entre
estos el triclosan (fungicida) y triclocarban (antibacteriano), los cuales estan presentes en muchos
productos como pasta dental, jabones, etc.; esto genera efectos endocrinos en organismo acuaticos,

alterando los ecosistemas.

Con relacion a la composicion quimica de estos productos, la literatura coincide en que son
amplios y variados los compuestos utilizados en la fabricacion, sin embargo, existen contaminantes

organicos especificos como los parabenos y benzofenonas que logran afectar al ser humano por su
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toxicidad (Soler de la Vega, 2016). Estos componentes pertenecen a un grupo mas grande denominado
disruptores endocrinos quimicos que tienen repercusiones severas en el organismo humano, alterando
el sistema hormonal, por lo que se consideran un problema de salud publica a nivel mundial (Andrade,

Pachecho, Da Cunha y Mendes, 2006).

Entre las afecciones asociadas a la presencia de estos quimicos, se encuentran el cancer (Arvelo,
Sojo, Cotte, 2016), por lo tanto, investigaciones han mostrado algunos compuestos quimicos organicos
que ejercen un efecto como disruptores endocrinos (Soria, 2014); (Harley et al., 2019), entre los
principales compuestos se encuentran los sefialados en la siguiente tabla.
Tabla 1.

Compuestos quimicos mas utilizados en la industria cosmética y aseo personal

Compuesto Descripcion
Triclosan Agente antibacteriano en pastas dentales y jabones de manos
2 — 4 Diclorofenol Descomposicion de triclosan utilizado en la fabricacion de pesticidas
2 — 5 Diclorofenol Aplicado en desodorantes para cuartos, bafios y ambientes.
Flalato de monoetilo Utilizado en productos de cuidado personal con fragancia.

Metil y propilparabeno  Conservante en cosméticos

Fuente: adaptado de Harley et al. (2019), Corréa et al. (2018), Ibarluzea et al., (2016), Tchernitchin y Gaete (2018) y

Vedana, Alves y Beaumord (2019)

Con base en esta evidencia, el consumo responsable de productos de aseo personal no solo pasa
por una decisién basada en el cuidado de la salud individual, sino también se trata de tener el
conocimiento especifico del impacto que estos componentes quimicos pueden generar en el medio
ambiente. En funcidn de este argumento, seguidamente se realiza una revision de las practicas e

intencion de compra de los consumidores en el contexto ecoldgico.
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Préacticas de consumo ecoldgicas

A efectos del presente estudio se toma como referencia el concepto de Welch y Warde (2015)
quienes sefialan que las practicas estan influenciadas por el paradigma politico, la evolucion
sociotécnica y el ordenamiento juridico temporal, en este sentido, desarrollan la idea de un consumo
sustentable fundamentado en las decisiones de los individuos en un entorno racional y consciente que
esta enmarcado en un contexto particular. La crisis ambiental experimentada en los ultimos afios ha
impulsado a diversas organizaciones de talla mundial a generar politicas acordes con las necesidades

sociales.

A partir de la Cumbre de la Tierra de Rio celebrada en el afio 1992, bien conocida como la
Conferencia de las Naciones Unidades sobre Medio Ambiente y Desarrollo, se promulgaron diferentes
estrategias para promover en la poblacién un cambio profundo en los patrones de consumo, cuyo centro
de atencion es la produccion y los habitos de compra (CNUMAD, 1992). Posteriormente, el Simposio
de Oslo celebrado en el afio 1994 defini6 el consumo responsable como el uso de bienes y servicios que
satisfacen las necesidades basicas, mejorando asi la calidad de vida mientras que minimiza la
utilizacion de recursos naturales, materiales toxicos y emisiones de desechos contaminantes durante su
ciclo, a fin de no poner en peligro la estabilidad de las generaciones futuras (Putruele y Veneziani,

2015).

Desde esta perspectiva, se construyeron diversos marcos para comprender los fendmenos de
consumo, entre los que destaco la Teoria las Practicas Sociales de Schatzki (1996) quien define el
término practica, como la forma de decir y hacer que tienen una dispersion temporal y espacial, por
ello, estan constituidas por diferentes componentes, competencias, percepciones y recursos materiales.
En este orden de ideas, en estas acciones estan presentes emociones, motivaciones, saberes, creencias

por lo que Reckwitz (2002) la considera como una expresion de la conducta rutinaria en donde se
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involucran actividades corporales, mentales, objetos y conocimiento que estan orientados por los

saberes y cultura del individuo.

Intencién de compra desde la teoria del comportamiento planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado (TCP) ha sido uno de los modelos mas estudiados
para comprender la intencion de los individuos en torno a un tema en particular, por ello, se
fundamenta en los trabajos de Ajzen (1985) sobre la actitud y personalidad y complementada con la
Teoria de Accion Razonadda (TAR) de Ajzen y Fishbein (1980). Con base en lo anterior, estos
postulados ofrecen bases solidas para interpretar la intencion de compra de productos de aseo de los

consumidores en la cadena D1 en la ciudad de Bogota.

Al realizar una revision de la literatura, es posible identificar estudios previos que analizaron el
comportamiento de compra, entre estos Bamberg y Mdéser (2007), Manning (2009), McEachan,
Conner, Taylor y Lawton (2011) y Tarkiainen y Sundqvist (2005), en funcion de ello, se ha podido
lograr su aplicacion para explicar las actitudes e intenciones de los consumidores y los determinantes

que influyen en su proceso de toma de decisiones.

De acuerdo con lo manifestado por Ajzen (2011), al momento que una persona asuma una
orientacion particular en su intencion, ésta se vera reflejada en la conducta resultante, no obstante, para
llegar a esta etapa es importante que el individuo experimente una serie de sucesos previos que lo
motiven, inciten y fomenten su interés para que pueda tomar una decision acertada en funcion de sus
valores, principios y determinantes principales. Seguidamente, la figura muestra los factores base de la

TAP.
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Actitud
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Figura 2. Factores que intervienen en la TAP

Fuente: Adaptado de Ajzen, 1991

En la figura, se muestra que la actitud medida por la postura del individuo frente a una situacion
en particular, la norma subjetiva que corresponde al efecto de agentes externos como amigos 0
familiares, asi como el control percibido asumido como la decisién de la conducta que se adopta,
modelan el comportamiento que finalmente decanta en la conducta ideal, por otra parte, dado que esta
ultima es una variable compleja de predecir, Abraham y Sheeran (2017) indican que la TAP puede
estar asociada con otras teorias, como las metas en la cual los sujetos asumen una intencion

determinada basandose en sus objetivos y aspiraciones.

Asimismo, Kroesen, Handy y Chorus (2017) sefialan que la actitud se traduce como el
comportamiento que la persona adopta cuando enfrenta a una circunstancia, la cual esta influenciada
por aspectos afectivos y sentimientos que se experimentan al contemplar la situacion, en consecuencia,
se asimila este concepto como una postura que tiene el sujeto ante los hechos, basandose en sus

creencias, conocimientos y valores.
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Seguidamente, en los procesos asociados a la norma subjetiva, descrita como la influencia que
puede ejercer el juicio otros involucrados (amigos, familiares, etc.) en la orientacion del
comportamiento del individuo, el cual se enmarca en un cdédigo normativo colectivo. En este sentido,
Ajzen (1991) indica que este es un factor clave que permite comprender por qué las personas toman
decisiones basadas en las opiniones de un grupo. Finalmente, en el control de comportamiento
percibido, se puede afirmar que se encuentra vinculado con la actuacién del sujeto, quien procesa la
informacion de las etapas anteriores y decide qué es lo correcto segun su juicio y experiencia. Por ello,
la confluencia de todos estos factores es lo que hace posible que las circunstancias actuales se

proyecten hacia la materializacion de la conducta ideal.



27

Marco metodoldgico

Tipo y disefio de investigacion

En linea con los objetivos del estudio, se plantea un enfoque cuantitativo descriptivo para
comprender de forma integral las practicas, intencionalidad y opinién de los encuestados respecto de la
compra responsable en productos de aseo personal en la cadena D1 de la ciudad de Bogota. De acuerdo
con Sampieri, Fernandez y Collado (2014) por medio de este tipo de investigacion es posible observar
y describir el objeto o fendmeno de estudio sin ejercer ninguna influencia sobre éste, destacando sus

componentes, elementos y caracteristicas esenciales para explicar su comportamiento.

Respecto al enfoque cuantitativo, Babones (2016) indica que ha sido ampliamente empleado en
el andlisis de fendmenos enmarcados en las ciencias sociales, aportando informacion significativa a
través de la aplicacién de métodos propios del paradigma positivista, basdndose fundamentalmente en
el analisis numérico, por ello, se emplearon técnicas estadisticas descriptivas para exponer los
resultados del estudio de acuerdo a cada uno de los objetivos planteados, las cuales se detallan en

parrafos siguientes.

Con relacion al método para recabar y analizar la informacion, se opté por el disefio no
experimental, por cuanto no se hara ningun tipo de intervencién o manipulacién de las variables para
llegar a los resultados. Para Sabino (2014) esta estrategia consiste en observar los fendmenos en su
entorno tal y como se desarrollan, ademas, para el caso de esta investigacion se realizé de manera

transeccional, es decir, el levantamiento de informacion se ejecuto en un solo momento del tiempo.

Variables e hipdtesis

A continuacion, la tabla presenta un cuadro de operacionalizacidén donde se observa la

trazabilidad entre objetivos especificos, las variables, dimensiones y escalas de medicion.



Tabla 2.

Cuadro de operacionalizacion de variables

Variable
Perfil del consumidor

Objetivos
Caracterizar los consumidores
de productos de aseo personal
en la ciudad de Bogoté en
cuanto a variables
sociodemograficas

Estudiar las practicas actuales Précticas de consumo
de los consumidores de

productos de aseo personal.

Examinar la intencion de Intencion de consumo
compra de productos de aseo
personal con atributos

sostenibles

Comparar las précticas e Précticas e intencion
intencionalidad del grupo
objetivo en la compra de
productos de aseo personal.
Comprender el comportamiento
del consumo responsable frente
a las variables demogréficas,
précticas e intenciones

Programas socioambientales

Comportamiento de consumo
responsable

Dimensién
Edad

Sexo

Nivel educativo

Estrato socioecondmico

a) Compra de bombillas bajo consumo
b) Desenchufa aparatos

c) Reutiliza agua

d) Separa basura

e) Usa bolsa de tela

) Uso de bicicleta

g) Deposita baterias

h) Considera las donaciones de las
empresas

i) Origen nacional

j) Certifica ingredientes

a) Reduzcan el consumo de agua
b) Sellos ambientales

c) Consuman menos recursos

d) Empaques reciclables

e) Recargar producto

f) Ingredientes naturales

g) No testear en animales

h) Proteger el ambiente

i) Recoleccion de empaques usados
Anélisis comparativo mediante pruebas de
correlacion

a) Responsabilidad de problemas sociales y
ambientales

b) Sobrecosto

c) Cambio en los habitos de consumo

a) Sabe que es consumo responsable

Escala
a) 20 — 30 afos
b) 31 — 40 afios
c) 41 — 50 afos
d) 51 o més
a) Femenino
b) Masculino
a) Bésico primaria
b) Secundaria
c) Técnico
d) Profesional
e) Postgrado
a) Estrato 1
b) Estrato 2
c) Estrato 3
d) Estrato 4
c) Estrato 5
a) Nunca (1)
b) Algunas veces (2)
c) Casi siempre (3)
e) Siempre (4)

a) 1 Totalmente en
desacuerdo (1)

b) Desacuerdo (2)
c) Indiferente (3)
e) De acuerdo (4)
f) Totalmente de
acuerdo (5)

Coeficiente R de
Pearson

a) El estado

b) Las empresas /
industrias

c) Nosotros los
consumidores

e) Todos

a) No pagaria

b) Que el sobrecosto
no sea alto

c) Que confieen la
marca

d) Que demuestre
que no dafie el
ambiente

a) No le interesa
cambiarlos

b) Obtener beneficio
econémico

c) Que ensefien
cémo hacerlo

d) Por conciencia
ambiental y social
a) Si

b) No

Fuente: elaboracién propia, 2020
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Adicionalmente, con base en los objetivos especificos sefialados se desarrollaron las siguientes

hipotesis de investigacion:

Tabla 3.

Hipotesis de investigacion

Hipotesis nula 1

Hipotesis alterna 1

Hipotesis nula 2

Hipotesis alterna 2

Hipdtesis nula 3

Hipdtesis alterna 3

Hipdtesis
H1lo: Las practicas ambientales estan presentes
en los consumidores de productos de aseo
personal en la cadena D1 de la ciudad de
Bogota.
H1la: Las practicas ambientales no estan
presentes en los consumidores de productos de
aseo personal en la cadena D1 de la ciudad de
Bogota.
H2o0: Existe una elevada intencién de compra
responsable en productos de aseo en la cadena
D1 de la ciudad de Bogota.

H2a: Existe una baja intencion de compra
responsable en productos de aseo en la cadena
D1 de la ciudad de Bogota.

H3o: Las practicas ambientales de los
consumidores estan asociadas con la intencién
de compra responsable de productos de aseo
personal en la cadena D1 de la ciudad de
Bogota.

H3a: Las practicas ambientales de los
consumidores no estan asociadas con la
intencion de compra responsable de productos
de aseo personal en las cadenas D1 de la ciudad
de Bogota.

Método
Evaluacion descriptiva de
los puntajes de la escala
Likert en la variable
practica de consumo.

Evaluacion descriptiva de
los puntajes de la escala
Likert en la variable
intencion de compra.

Analisis de correlacion con
el coeficiente R de Pearson
al 95% de confianza entre
las variables préacticas de
consumo e intencién de
compra.

Fuente: elaboracién propia, 2020

Poblacion y muestra

Dado que el estudio se enfoca en los consumidores de aseo personal en la ciudad de Bogota, se

realizd un muestreo aleatorio simple tomando como poblacion los individuos que compran en los

establecimientos D1. En tal sentido, se aplicé el procedimiento de calculo de muestra con poblacion
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infinita (desconocida) estratificada por género en funcion de lo planteado por Arias (2012) se aplico la

férmula con poblacion infinita obteniéndose el siguiente resultado:

Zz*p*q

n .
mujeres e 2

Npombres

Cuyos parametros se establecen segun los siguientes criterios:

Z? = 1,96, correspondiente al 95% de confianza.

p = Proporcion poblacional, corresponde a 63% para compra estimada de productos de aseo personal.
q=(1-p).

e = Error muestral (5%).

Calculando los valores en la formula se tiene:

1,962 x 0.63 * 0,25
Nmujeres 0.052 = 358

1,962 % 0,63 * 0,25
Nhombres 0.052 =358

De acuerdo con estimaciones del mercado de productos de aseo personal, se estima que la
proporcién de personas que compran este tipo de bienes se puede establecer en 63% (Procolombia,
2020). En funcion de lo anterior, se aplicaron 716 encuestas a los consumidores que visitan las tiendas

D1 en la ciudad de Bogota.



Fuentes de informacion

Como fuente primaria de informacion se tomaron consumidores aleatoriamente en ocho (8)
tiendas D1 distribuidas en localidades como Suba, Engativa, Chapinero, Bosa, Fontibon durante el
periodo 14 de junio al 13 de julio 2020, tanto hombres como mujeres. Asimismo, se consultaron
diferentes documentos y articulos cientificos para construir las bases teoricas del estudio. Por ello, se
utilizé la base de datos de la UNAD vy el buscador académico Google Scholar para ubicar en bases de
datos como Scielo, Redalyc, Elsevier, entre otras, seleccionando publicaciones escritas en idioma

inglés y espafiol.

Técnicas para el procesamiento y recoleccion de la informacion

Se construyd un cuestionario ad hoc con preguntas cerradas que midieron aspectos
sociodemogréficos, asi como précticas ecoldgicas, intencién de compra de productos de aseo,
percepcion sobre donaciones, programas y problemas sociales que dieran indicios sobre el consumo
responsable de los usuarios. Una vez disefiado y validad el instrumento, se procedi6 a calcular el

tamarfio 6ptimo de muestra, aplicando el procedimiento matematico descrito anteriormente.

Validez y confiabilidad

Debido a que el instrumento aplicado fue ad hoc combinando preguntas tipo Likert y cualitativas
nominal se calculd la fiabilidad mediante la prueba Alfa de Cronbach para los items de escala, al
respecto, Taber (2018) indica que valores cercanos a 0,7 son indicadores de una buena consistencia
interna del instrumento. En términos del procedimiento de calculo, se tomaron por separado los 10
items correspondiente a practicas e intenciones tomando la opcién analisis de fiabilidad del SPSS
version 24 para hallar los valores del Alfa (ver anexo C). Con respecto al resto del cuestionario, se
validé su coherencia y redaccion por medio de la evaluacion de juicio experto (ver anexo B).

Asimismo, las variables se tomaron con base en la revision de la literatura reciente sobre la tematica.
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Fases de la investigacion

En cuanto a las fases de investigacion realizadas para desarrollar los objetivos del estudio, se
pueden citar en orden secuencial los siguientes:

e Disefio y validacion de instrumento: en esta fase se elaboro el instrumento tipo Likert propuesto a
partir de la revision de la literatura y las teorias implicadas. Posteriormente, cada una de las
preguntas fue revisada por un panel de expertos para evaluar su coherencia, pertinencia y
redaccion. Asimismo, se calcul6 el Alfa de Cronbach para considerar su validez y confiabilidad.

e Aplicacion de instrumentos: se seleccionaron 8 establecimientos D1 ubicados en diferentes zonas
de la capital.

e Tabulacién y analisis: una vez recabada la informacidn de las encuestas, se procedio a ejecutar el
plan de analisis, comenzando por la tabulacion de los datos del cuestionario aplicado en el
programa SPSS version 24.

e Resultados: en esta etapa se desarrollaron los aspectos esenciales relacionados con los objetivos de
investigacion, tomando en cuenta estadisticas descriptivas de los datos y apoyando estos hallazgos

con la discusion frente a la literatura.
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Resultados de la investigacion.

Caracterizacion sociodemografica de los consumidores de productos de aseo personal en la
ciudad de Bogota

Se procesaron en total 716 individuos muestreados en diferentes locales D1 en la ciudad de
Bogota. En este sentido, se extrajo informacién relacionada con aspectos sociodemograficos que
permitieran construir un perfil general del consumidor de productos de aseo personal tomando como
referencia la edad, sexo, nivel educativo y estrato socioecondmico. En cuanto al género, se obtuvo que
el 59,7% fueron mujeres y 40,3% son hombres, mientras que la edad se distribuy6 tal como se presenta

en la figura 3.

60

Porcentaje

20230 30a40 40250 50 o mas
Edad

Figura 3. Distribucion de las edades de los encuestados
Fuente: elaboracion propia, 2020
La figura 3 expone que el segmento de mayor relevancia estd constituido por las personas entre
20y 30 afios (51%), seguido de los sujetos entre 30 y 40 (20%), entre ambos, conforman un 71% en total.

En contraste, los consumidores entre 40 y 50 afios alcanzaron un 15% y mayores a 50 una proporcion
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similar, sin embargo, no representan un 30% en total. A continuacion, se muestra en la figura 4 una

comparacion entre las edades segun el sexo de los sujetos participantes.

Sexo
Mujer Hombre
50 o mas— —50 0 mas

40 a 507 —40 a 50
o m
o o
i 2

30 a 40— —30 a 40

20 a 30 51 3% —20a 30

Porcentaje (%)

Figura 4. Edad y sexo de los encuestados

Fuente: elaboracion propia, 2020

La figura 4 representa cada uno de los rangos de edad y el sexo del encuestado, en este caso, en
el segmento femenino el 51,3% se encuentra entre los 20 y 30 afios de edad. De forma analoga, hay una
representatividad similar en el grupo de los hombres. La proporcion de los consumidores entre 40 a 50
afios es parecida en ambos sexos, asi como los mayores a 50 afios. Seguidamente, se expone el nivel

educativo de los sujetos participantes en el estudio.
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Porcentaje (%)

Basico primaria  Secundaria Técnico Profesional Paostgrado

Nivel educativo

Figura 5. Nivel educativo de los consumidores

Fuente: elaboracion propia, 2020

De acuerdo a lo reportado por la figura, los profesionales incluyendo postgrado, son el grupo mas
importante de consumidores con un 57% entre ambas categorias, no obstante, los usuarios con nivel
educativo secundaria (21%) y técnico (18%) también forman parte de la clientela habitual de este tipo de

establecimientos totalizando un 39%. A continuacién, se muestran estos resultados segmentados por el

sexo del encuestado.
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Figura 6. Nivel educativo por sexo de los consumidores

Fuente: elaboracion propia, 2020

En el grupo femenino, el nivel educativo profesional es el mas relevante (44%), seguido de
secundaria (23%) y técnico (17,6%), por su parte, en el segmento masculino los profesionales alcanzan
la misma proporcién (44,8%) respecto a las mujeres, con una diferencia en los estudios de postgrado,
puesto los hombres cuentan con 16,7% y las mujeres 11,2%. Con relacion al estrato socioecondémico, la

figura 7 refleja los porcentajes hallados.



Porcentaje (%)

Estrato socioeconomico

Figura 7. Estrato socioeconémico

Fuente: elaboracion propia, 2020
Segun los datos presentados, los consumidores del estrato 3 son los mas representativos con
43%, mientras que el 30% pertenece al estrato 4, se observa ademas que existe diversidad en los

clientes que realizan sus compras en este tipo de establecimientos. La siguiente figura muestra una

caracterizacion general del tipo de usuario muestreado de acuerdo al estrato, nivel educativo y edad

segun el género.
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42.4%
Estrato 3

: 44%
Profesional Profesional

51,3%
Entre 20 y 30 anos Entre 20 y 30 anos

Figura 8. Caracteristicas generales de los consumidores

Fuente: elaboracion propia, 2020
En resumen, al caracterizar de forma sociodemogréfica a los consumidores de productos de aseo
personal en la ciudad de Bogota, se detalla que en su mayoria pertenecen al estrato 3, con un nivel
educativo profesional y entre los 20 y 30 afios de edad, considerandose una poblacién joven.

Seguidamente, se estudiaron las practicas ambientales de estos sujetos con relacion a una seria de

actitudes y comportamientos.

Analizar las préacticas actuales de los consumidores de productos de aseo personal

En la presente seccion, se analizan algunas variables relacionadas con las practicas de los
consumidores de productos de aseo personal, especificamente, se evallan acciones como ahorro de
servicios publicos, separacion en la fuente de residuos sélidos, conciencia sobre los componentes de
productos, responsabilidad ambiental de las empresas, actitudes de compras, entre otras. La figura 9

muestra las tres primeras preguntas de la escala Likert utilizada.



39

m Desenchufa los aparatos electrénicos cuando no los esta usando
m Separa la basura en organica, plastica, papel y carton
Reutiliza el agua en las labores domésticas
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Figura 9. Separacion de desechos solidos, reutilizacion de agua y uso de aparatos electronicos

Fuente: elaboracion propia, 2020

Respecto a si los usuarios desenchufan los aparatos electronicos cuando no se estan usando, se
observa que el 54% conformado por las categorias casi siempre y siempre, afirma que realiza esta
practica, por el contrario, el restante 46% no contribuye en este aspecto. Por su parte, la separacion de
la basura organica, plastica, papel y cartdn no es un habito presente en los hogares, pues el 53,2% de
los sujetos encuestados manifiestan que algunas veces o nunca realizan este tipo de procesos.

Seguidamente, se muestran comportamientos de compra respecto a bombillas y el uso de bolsa de tela.
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m Prefiere comprar bombillas de bajo consumo A la hora de comprar lleva una bolsa de tela
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Figura 10. Consumo de bombillas de bajo consumo y bolsas de tela

Fuente: elaboracion propia, 2020

En este caso, el 47,7% siempre prefiere comprar bombillas de bajo consumo que, aunado a la
categoria casi siembre con 27,7% totaliza un importante 75,4% lo que es un indicador de acciones
orientadas a disminuir el impacto en el medioambiente. En menor medida se observa que casi siempre
(26,4%) o siempre (36,2%) se hace uso de bolsas de tela para trasladar los productos, sin embargo, esta
préctica esta presente en mas de la mitad de los usuarios. En contraposicion, el 23,6% manifiesta que
algunas veces lleva este dispositivo a las compras y apenas un 13,9% nunca lo hace. A continuacion, se
expone aspectos como donaciones, programas sociales de la empresa y componentes de los productos

al momento de comprar.
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m Considera las donaciones, apoyo y programas sociales desarrollados por la empresa al momento de elegir
una marca

Se preocupa por pagar el precio justo de los productos que adquiere

Lee los componentes, instrucciones de uso y fechas de vencimiento en las etiquetas de los productos que
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Figura 11. Consideraciones sobre los programas sociales, precio justo y componentes de los productos

Fuente: elaboracidn propia, 2020

Con relacion a si considera las donaciones, apoyo y programas sociales desarrollados por la
empresa al momento de elegir una marca, se identifica que un 34% nunca toma sus decisiones con base
en estos criterios, mientras que un 44,8% algunas veces logra considerarlo, solo un 21,3% constituido
por las categorias casi siempre o siempre afirman realizar estas acciones. Por otra parte, el 50,5% de los
consumidores manifiestan la preocupacion por el pago justo de los productos que adquiere de forma
recurrente (siempre o casi siempre). A su vez, un importante 41,7% nunca lee los componentes,
instrucciones de uso o fechas de vencimiento de los productos, sumado a un 35,4% que solo algunas
veces lo hace, esto deja un 22,9% para las categorias casi siempre y siempre. La figura 10 muestra la

utilizacion de bicicleta y el depdsito de baterias usadas en sitios especiales.
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® Camina o usa la bicicleta como medio de transporte

Deposita las baterias usadas en contenedores especiales
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Figura 12. Uso de bicicleta y dep6sito de baterias usadas en contenedores especiales

Fuente: elaboracidn propia, 2020

El uso de la bicicleta como medio de transporte es poco usual, este hecho se confirma por el
40,6% de usuarios que manifiesta que la utiliza solo algunas veces e incluso el 34% nunca lo hace. Esto
puede estar motivado principalmente por la cantidad de productos que adquiere, lo cual dificulta el
traslado en un tipo de transporte como este. Respecto a las baterias, el 18% indica que las desecha
siempre en contenedores especiales, un 17% casi siempre lo hace, mientras que el 27,5% algunas
veces, por su parte, el 37,6% nunca tiene este habito. Observando la tendencia de las respuestas se
observa gque son mas los consumidores que no practican estas acciones de manera recurrente.
Seguidamente, se presenta una figura de tipo caja y bigote (BoxPlot) que representa la distribucion de

la variable préacticas la cual se construyo a partir de los puntajes totales de la escala Likert.



43

4,00

w
[=]
o

1

2,00

Puntaje total practicas

1,00

352 351

42

Y

00

T T T T
20a30 30a40 40a 50 50 0 mas

Edad

Figura 13. Puntaje total de practicas ecoldgicas segun edad

Fuente: elaboracion propia, 2020

Nota: Los casos representados fuera de los extremos se consideran atipicos.

Para obtener la variable practica se sumaron cada uno de los puntajes individuales en cada

encuestado y transformando este resultado en una escala nuevamente del 1 al 4 tal como las categorias

originales. En términos ilustrativos, si un encuestado respondid siempre en las 11 preguntas que

conforman esta dimension, obtendria un total de 4 * 11 = 44 correspondiente que mediante una regla de

tres simple se recalcula como méaximo de la escala.

Por otra parte, el diagrama de caja y bigotes es util para observar las distribuciones de este tipo

de variables, el cual viene representado por un segmento central (caja) y dos extremos (bigotes). Con

respecto al extremo inferior, se compone por el valor minimo obtenido hasta el inicio de la caja, este

tramo considera un 25% de los datos o primer cuartil (Q1). Asimismo, hasta la linea central de la caja

se encuentra el segundo cuartil (Q2), mientras que el tercer cuartil (Q3) viene representado por la mitad

superior de la caja y el cuarto cuartil (Q4) es el extremo superior del grafico.
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La amplitud de la caja y los bigotes puede dar indicios claros de la dispersion de los datos, es
decir, la variabilidad de las respuestas de los encuestados. Por ello, al analizar el segmento de edad
entre 20 y 30 afios se identifica que el 25% de los sujetos (Q1) tienen posturas entre 1y 2 (cercano a la
categoria nunca), en contraparte, el Q4 que aglomera el 25% de las observaciones se ubica
aproximadamente entre 2,6 y 3,7 puntos. La amplitud del diagrama en comparacion con el resto indica
que las préacticas pueden ser heterogéneas en este grupo. Por otro lado, se observa que a medida que la
edad avanza entre los 20 y 50 afos, la distribucidn del puntaje total de practicas va presentando menos
variabilidad (se hace mas homogéneo) lo que indica que las acciones medioambientales son mas
consistentes cuando avanzan a la edad adulta mayor, amplidndose nuevamente en el rango mayor a 50

afios de edad. A continuacion, se realiza similar anélisis segun el nivel educativo.
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Figura 14. Puntaje total de practicas ecolégicas segun nivel educativo
Fuente: elaboracidn propia, 2020

Nota: Los casos representados fuera de los extremos se consideran atipicos
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En el caso del nivel técnico y profesional, la distribucion es similar, indicando que las practicas
ambientales puedes ser parecidas, sin embargo, se observa que en ambos casos hay una elevada
dispersion, dado que los extremos se encuentran entre el valor 1 (minimo) asimilado como la categoria
nunca hasta el valor 4 (maximo) en la categoria siempre. Con relacion a los encuestados que poseen
secundaria se puede inferir que presentan un mejor comportamiento ambiental con respecto a los que
obtuvieron basica primaria. A fin de profundizar en estos analisis, la figura 13 muestra la intensidad de

las practicas segun edad y nivel educativo.

Meadia
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Hivel educativo

Figura 15. Intensidad de las practicas segun edad y nivel educativo

Fuente: elaboracién propia, 2020

El gréfico presenta el puntaje medio de las practicas ambientales de los consumidores segun la
edad y sexo, sefialando que a medida que son mas altas se intensifica el color gris, por ende, segun lo
observado en la figura el segmento de 30 a 40 afios con educacion secundaria alcanzo los mayores

puntajes promedios en las practicas ambientales, al igual que los técnicos, profesionales y postgrado
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con 50 afios 0 mas. En contraposicion, los consumidores entre 20 y 30 afios con primaria alcanzaron el

menor puntaje de todos los grupos.

Examinar la intencionalidad en la compra de productos de aseo personal con atributos

sostenibles

En este apartado, se estudio la intencion de compra de los consumidores con base en 9
preguntas tipo Likert, evaluando caracteristicas de los productos de aseo como: a) reduccion del
consumo de agua; b) demostracion de certificaciones ambientales; ¢) disminucidn recursos naturales
para su fabricacion; d) con empaques reciclados; e) ingredientes naturales u organicos; f) que no hayan
sido testeados en animales; g) con dafio en la capa de ozono y h) empresas con procesos de recoleccion

de empaques usados. A continuacién, la figura muestra los dos primeros planteamientos.

60,0% 55,1%
50,0% 48,7%

,0%
40,0%
30,0% 27,4%
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20,0% 13,8% 13,8%
10,0% 3.29% 4,6% 5,0% 5,5% l
0.0% — |
Completamente en Estoy en desacuerdo Ni de acuerdo / Ni Estoy de acuerdo Completamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

m Prefiere comprar productos de origen nacional

Preferiria adquirir productos de aseo que reduzcan el consumo de agua al momento de usarlos

Figura 16. Intencién de compra de productos nacionales y bajo consumo de agua
Fuente: elaboracidn propia, 2020
La figura muestra que un 77,9% de los consumidores estan de acuerdo o complemente de
acuerdo con adquirir productos de aseo nacional, apenas un 13,8% se mantiene indiferente y el 8,2% no

estd en acuerdo. Por su parte, se observa una situacion similar con la adquisicion de aquellos productos
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que consuman menos agua al momento de usarlos, lo que puede favorecer la intencion de compra.
Seguidamente, la figura sefiala la opinion sobre certificados ambientales y el consumo de recursos

naturales para la fabricacion.
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60,0% 580% 59:5%
50,0%
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30,0% 23.9% 22 6%
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0,0% || -
Completamente en Estoy en desacuerdo Ni de acuerdo / Ni Estoy de acuerdo Completamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

m Preferiria comprar productos de aseo que tengan sellos o certificados ambientales

Preferiria comprar productos de compafiias que consuman menos recursos naturales al momento de producirlos

Figura 17. Intencion de compra de productos con certificacién y bajo consumo de recursos naturales para su produccion
Fuente: elaboracidn propia, 2020
La certificacion ambiental en los productos o sellos que la garanticen, es un tema de
preocupacion en los encuestados. Asi se ve reflejado en el 81,9% que conforman las categorias de
acuerdo en este planteamiento. Igualmente, las compafiias que consumen menos recursos naturales para
su produccién cuentan con una mayor aceptacion con un 82,1% con esta misma opinion. A

continuacion, la figura indica la percepcion sobre el uso de empaques reciclados o recargas.
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m Preferiria comprar productos de aseo que utilicen empaques reciclados

Preferiria comprar productos de aseo que permitan recargar o re embazar su contenido (repuestos)

Figura 18. Intencion de compra de productos con empaques reciclados o recargas

Fuente: elaboracidn propia, 2020

El uso de empaques reciclados o la reutilizacion de los mismos es una estrategia bien acogida

por parte de los consumidores, en este caso, se observa que mas del 85% de estos se encuentra en

acuerdo o total acuerdo con estos planteamientos. Continuando con el analisis, la figura expone la

preferencia por los ingredientes naturales u organicos, la prohibicion de test en animales y productos

que no dafien la capa de ozono.
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Figura 19. Intencién de compra de productos organicos o que no dafien la capa de ozono

Fuente: elaboracion propia, 2020
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Sin lugar a dudas, los encuestados prefieren comprar productos que usen ingredientes naturales

u organicos, igualmente, rechazan aquellos que hayan sido testeados en animales, mientras que

evitarian los que dafien la capa de ozono. En promedio, alrededor el 12% de los consumidores tienen

una posicion de indiferencia con respecto a estos planteamientos, mientras que un 9%

aproximadamente manifiesta no estar de acuerdo. A fin de profundizar en este analisis, se presenta un

diagrama de caja y bigotes que compara la puntuacién total de la intencion de compra de productos de

aseo que cuiden el ambiente segun los diferentes rangos de edad de la muestra.
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Figura 20. Puntaje total de intencidn de compra segln la edad del encuestado

Fuente: elaboracion propia, 2020

En todos los rangos de edad se identifican distribuciones entre 2 y 5 puntos, lo que indica que
en su mayoria esta a favor de comprar productos de aseo con bajo impacto ambiental. En el caso de los
usuarios entre 20 y 30 afios, existe un grupo atipico (por debajo del limite inferior) que no manifest6
intenciones favorables en este aspecto, igual ocurri6 en el segmento entre 30 y 40 afios y 40 a 50 afios,
demostrando parte de las personas puede no tener intenciones de adquirir este tipo de productos

negativos para el medio ambiente. Seguidamente, se expone esta misma variable por nivel educativo.
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Figura 21. Puntaje total de intencidn de compra segun nivel educativo del encuestado

Fuente: elaboracion propia, 2020

Al igual que en el caso de la edad, se observa que los puntajes se encuentran entre 2 y 5, sin

embargo, en el ambito de los profesionales se identifican un grupo importante de personas (atipicos por

debajo del rango inferior) que tienen bajas intenciones de comprar productos de aseo que favorezcan el

ambiente, ademas, este mismo comportamiento se observa en los técnicos. En general, las

distribuciones en todos los niveles educativos son similares por lo que se puede inferir que la intencién

de compray el nivel educativo no tiene relacion alguna. A continuacion, se muestra un grafico para

evaluar la fuerza de las intenciones de compra segun la educacion del encuestado.
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Figura 22. Puntaje de intencion segun edad y nivel educativo

Fuente: elaboracidn propia, 2020

Con respecto al segmento entre 30 y 40 afios de edad con nivel educativo de primaria,
secundaria y técnico, se observa un puntaje total de intencién fuerte, en contraposicion, los sujetos
entre 20 y 30 afios con primaria y profesionales entre 40 y 50 afios muestran un puntaje medio bajo en
comparacion con el resto, lo que indica que este grupo poblacional probablemente no esté interesado

realmente en adquirir productos de aseo personal que respeten el medio ambiente.

Comparar las practicas vs la intencionalidad del grupo objetivo en la compra de productos de

aseo personal

En el siguiente apartado se utilizan los puntajes totales calculados para la variable préacticas e
intencionalidad, a fin de compararlos en funcion de las caracteristicas sociodemograficas de los
encuestados. Para ello, se hace uso de diagramas de dispersidn, asi como el estadistico R de Pearson, el

cual permite determinar la magnitud de la relacion entre dos variables cuantitativas continuas. En
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primer lugar, se muestra las practicas versus las intenciones segun el género del consumidor,

obteniéndose los resultados mostrados en la figura.
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Figura 23. Correlacidn entre las practicas e intencion de compra
Fuente: elaboracion propia, 2020
Nota: R = 0,282 significativo p valor = 0.00 n = 716

En el eje Y se encuentran los puntajes de préacticas, los cuales tienen un rango entre 1 (nunca) y
4 (siempre), mientras que la intencién varia entre 1 (totalmente en desacuerdo) y 5 (totalmente de
acuerdo) dado asi los diferentes resultados. En este sentido, el grafico muestra que a medida que un
individuo tenga préacticas responsables de cuidado del ambiente también es probable que su intencion
de compras de productos de aseo ecoldgicos sea elevada. Lo anterior, se corrobora con el coeficiente de

correlacion R = 0,282 el cual fue significativo al 95% de confianza. Esto quiere decir, que existe una
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asociacion positiva entre ambas variables, tanto en el género masculino como femenino. Asimismo, se

segmenta este analisis por nivel educativo, iniciando con nivel basico de primaria.

Puntaje total practicas

Basico primaria
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N D Mujer
3550 Hombre
o
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Figura 24. Correlacion entre las practicas e intencién de compra segun nivel basica primaria

Puntaje total intencion

Fuente: elaboracidn propia, 2020

Nota: R=0.491, significativo p valor = 0,013 n=25

En el grupo de consumidores con nivel educativo basica primaria, se evidencia una correlacion

media entre las practicas y la intencion. Con respecto a las mujeres, se observa una aglomeracion
entorno a las practicas cercanas al puntaje 2 y la intencion de compra proximas a 4, es decir, que, a
pesar de no demostrar acciones concretas para el cuidado del ambiente, su disposicién para adquirir

productos de aseo amigables ecoldégicamente es mucho mayor. Seguidamente, se muestran los

resultados de los encuestados con secundaria.
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Figura 25. Correlacion entre las practicas e intencién de compra segun nivel secundario
Fuente: elaboracion propia, 2020
Nota: R=0,146, no significativo (p valor = 0,075), n=149
Con relacion al nivel secundaria, no se observa una relacion significativa entre las practicas e
intenciones, dado que el coeficiente de correlacién R no fue significativo en los 149 datos analizados.

Lo anterior significa que en este segmento poblacional las practicas no tienen incidencia en la intencion

de compra de productos de aseo ecologicos. La figura continua el analisis a nivel técnico.
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Figura 26. Correlacion entre las practicas e intencién de compra segin nivel técnico
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Fuente: elaboracion propia, 2020
Nota: R=0,223; significativo (p valor = 0,011), n=128
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En el caso de los consumidores con nivel educativo técnico, la correlacidn entre las practicas e

intenciones fue moderada baja. Sin embargo, se observa en la grafica que la mayor concentracion de

puntos en practicas se ubica entre 1,5 y 3 aproximadamente, mientras que en la intencion se haya entre

3y 5, esto quiere decir que a pesar de que estos sujetos exponen pocas practicas de consumo

ambientales, su intencion de cambiar estos comportamientos parece ser elevada.
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Figura 27. Correlacion entre las practicas e intencion de compra segin nivel profesional
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Fuente: elaboracion propia, 2020
Nota: R = 0,324 significativo p valor =0,00 n=317
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correlacion asi lo indica. En general, la mayor parte concentra sus puntajes de practicas entre 1,5y 3,5

aproximadamente, mientras que la intencion se posiciona en su mayoria por encima de los tres puntos.

Posteriormente, se analiza la variable postgrado, sefialandose en los siguientes resultados.
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Figura 28. Correlacion entre las practicas e intencién de compra segin nivel postgrado
Fuente: elaboracion propia, 2020
Nota: R = 0,343 significativo p valor = 0,001 n = 96
En el caso de los consumidores con postgrado, la relacion entre las practicas y la intencion

resulté ser positiva, con una distribucién muy similar a la de los profesionales, por lo que se puede

asumir la misma interpretacion del comportamiento de compras entre estos grupos.
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Identificar la posicion de los encuestados, con respecto a los programas sociales y ambientales

En el siguiente apartado, se realiza un anélisis de las opiniones de los consumidores con
aspectos relacionados a los problemas socioambientales, especificamente, se indaga sobre la
responsabilidad de las principales dificultades que enfrenta el mundo en esta materia, la disposicion a
pagar precios mas altos por productos mas ecoldgicos, asi como los factores clave que influirian en un

cambio de habito de compra. Seguidamente, la figura muestra parte de estos hallazgos.

M El Estado

B Las empresas / industria
MNosotros los consumidores

H Todos

Figura 29. Responsabilidad de los problemas ambientales
Fuente: elaboracidn propia, 2020
Resulta evidente que la mayoria concuerda en que los principales responsables de resolver los
problemas ambientales que aquejan al mundo son todos, es decir, el consumidor se involucra como una
parte activa de esta situacion. Sin embargo, un 8,03% indica que son las empresas e industria quienes
deben responder, mientras que un 6,9% asume la responsabilidad desde el consumo, por Gltimo, son
pocos los que piensan que solo es el Estado el que deberia encargarse de solucionar estas dificultades

(4,65%). A continuacidn, se analiza la disposicidn a pagar precios mas altos por productos ecolégicos.
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Figura 30. Factores determinantes para pagar un precio alto por productos ecoldgicos

Fuente: elaboracién propia, 2020
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Mas de la mitad de los consultados (55,3%) estaria dispuesto a pagar precios mas altos siempre

y cuando se demuestre que el producto no dafia el medio ambiente, mientras que un 22,19% manifiesta

que lo haria cuando el sobrecosto no sea muy elevado. Un dato interesante es que el 17,07% esta a

favor de esta préctica si la marca le genera confianza, lo cual puede ser una estrategia Util que pueden

aprovechar las compafiias, finalmente, un 5,41% no pagaria precios mas altos por productos

ecoldgicos.



Con relacion a los habitos, el 60,14% de los encuestados esté dispuesto a cambiarlos por

;,De que dependeria que
usted cambiara sus
actuales habitos de compra
por una compra mas
responsable?

m Por conciencia ambiental y

social

© De que le ensefaran como
hacerlo
De obtener algin beneficio
econdmico

M No |e interesa cambiarlos

60,14%

Figura 31. Factores determinantes para cambiar habitos de compra

Fuente: elaboracién propia, 2020
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conciencia ambiental y social, sin embargo, un 24,20% manifiesta que no sabe hacerlo realmente por lo

que requiere apoyo para transformar su comportamiento. En otra posicidn, el 13,9% esta de acuerdo

con asumir un beneficio econémico que lo motive a generar un cambio, mientras que el 1,68% afirma

que no le interesa.



iSabe usted que
BS CONSUMD
responsahle?
M s
[ Mo

44,40%

55,60%

Figura 32. Conocimiento sobre el consumo responsable
Fuente: elaboracidn propia, 2020
El consumo responsable parece ser un tema poco conocido entre los consumidores, asi lo
demuestra los datos mostrados que confirman que el 44,4% no sabe qué significa, por otro lado, el
55,6% manifiesta conocimiento en este aspecto, lo que expone la necesidad de adelantar estrategias

dirigidas a la poblacién para fortalecer estos aspectos.
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Comportamiento del consumo responsable asociados con la solucion de problemas sociales y

ambientales en la ciudad

A continuacion, se muestran una serie de graficos tipo mapa de calor que permitiran ilustrar la
intensidad de las intenciones de compra de productos ecoldgicos segun variable sociodemogréaficas y su
opinion sobre las soluciones de problemas ambientales en la ciudad. En primer lugar, la figura muestra
el puntaje promedio de la intencion considerando la variable sexo y la responsabilidad de la generacion

de soluciones.

Media

{Funtaje
total

intencidn)
W35
W30
Wazs
4,20
415
410

Hombre

Sexo

Mujer

El Estaco Las empresas | Mosctros los Todos
incustria consumidores

20uién cree usted deberia ser el responsable de solucionar los problemas
sociales y ambiemtales de su ciudad ?

Figura 33. Puntaje de intencion segin sexo y la responsabilidad de solucionar los problemas sociales y ambientales

Fuente: elaboracion propia, 2020

Las mujeres con una alta intencién de cambiar sus comportamientos de consumo consideran
que son las empresas e industrias las responsables de solucionar los problemas socioambientales de la
ciudad, dado que la figura muestra mayor intensidad en este segmento. Por otra parte, en el caso de los
hombres, los que tienen mayor intensién de compra opinan que es el Estado o las empresas las

entidades responsables.



Media
(Puntaje
total
intencidn)
M 450
M 46D
M 4,40
420
4,00
3,80
3,60

Postgrad

Profesional

Técnic

Hivel educativo

Secunclari

Basico primari

El Estaclo Las empresas / Mosotros los Todos
inclustria consumidores

& Quién cree usted deberia ser el responsable de solucionar los problemas
sociales y ambientales de su ciudad?

Figura 34. Puntaje de intencion segin nivel educativo y la responsabilidad de solucionar los problemas sociales y
ambientales
Fuente: elaboracidn propia, 2020
En este caso, los puntajes promedio mas altos de la intencion de compra se concentran en dos
grupos: a) consumidores con basico y primaria que creen que las empresas e industrias son las
responsables y b) personas con postgrado que consideran como principal actor el Estado. En

contraparte, las mas bajas intenciones se consolidan en los que piensan que son los propios

consumidores los responsables.
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Media
(Funtaje
total
intencion)
W40
M 450
M 450
M 4.40
04,30
1420
410
400
3,90

50 o mas

Edad

El Estado Las empresas / MNosctros los Todos
inclustria consumidores

& Quién cree usted deberia ser el responsable de solucionar los problemas
sociales y ambientales de su ciudad?

Figura 35. Puntaje de intencion segln edad y la responsabilidad de solucionar los problemas sociales y ambientales
Fuente: elaboracion propia, 2020
Con respecto a la edad, se observa que los que tienen 50 afios 0 méas y creen que son las
empresas e industria las responsables de solucionar problemas, cuentan con los puntajes medios mas
elevados con respecto otros grupos. Asimismo, este mismo segmento de edad piensa que es el Estado
quien debe asumir este tipo de responsabilidad. Son pocas las personas que consideran gue son todos
los que deben asumir acciones en pro del ambiente con una elevada intencion de compra de productos

ecologicos.
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Media
(Puntaje

total

intencién)

W50
W40
W43
420
410

Hombre

Sexo

Mujer

Mo pagaria Que el sohrecosto no Que confie en la Que me demusstre
zea muy alto marca gue no dana el medio
ambiente

:De qué dependeria que usted pagara un precio mas alto por un producto que
no dane el medio ambiente ?

Figura 36. Puntaje de intencidn segln sexo y factores determinantes para pagar un precio méas alto en productos

Fuente: elaboracidn propia, 2020

A pesar que las mujeres declaran una alta intencion de cambiar sus habitos de consumo,
demostrado por el sector gris intenso del gréfico, no estarian dispuestas a pagar mas por estos
productos. Esto significa que podrian adelantar otro tipo de acciones que no impacten en su economia,
en contraposicion, los hombres con altos puntajes exigen que se demuestre que no hay dafios en el

medio ambiente.
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Media
(Puntaje
tota
intencian)
W460
W50
W40
Wa30
420
410
4,00

Postgrad

Profesional

Técnic

Nivel educativo

Secundari

Basico primari

Gue el sohrecostono Que confie en la Que me demuestre
sea muy afto marca que no dana el medio
ambiente

Mo pagaria

¢De qué dependeria que usted pagara un precio mas alto por
un producto que no dafe el medio ambiente?

Figura 37. Puntaje de intencion segln nivel educativo y factores determinantes para pagar un precio mas alto en productos
Fuente: elaboracién propia, 2020
En este caso, los consumidores con nivel técnico y elevada intension de compra, realmente no
estarian dispuestos a pagar un precio mas alto por un producto que no dafie el medio ambiente. Por su

lado, los que tienen educacion basica primaria les preocupa mas que el sobrecosto no sea muy alto.



Media

3 (Puntaje
50 0 mas total
intencidn)
Waso
W60
W 440
40 a 50 420
= 4,00
-1 3,80
[N}
30a40
20a 30

Mo pagaria Que el sobrecosto no Que confie en la Que me demuestre
sea muy ato marca que no dafia el medio
ambiente

:De qué dependeria que usted pagara un precio mas alto por un producto que
no dane el medio ambiente ?

Figura 38. Puntaje de intencion segin edad y factores determinantes para pagar un precio mas alto en productos
Fuente: elaboracidn propia, 2020
Sin duda, resulta contradictorio que el segmento entre los 40 y 50 afios de edad que no esta
dispuesto a pagar tenga puntuaciones elevadas en la intension, esto quiere decir que en realidad no se
sentirian comodos con sobrecostos de los productos y quizés prefieren acciones que no toquen el

aspecto econémico.
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Media
(Puntalje
tota
intencian)
Moo
450
W 4,00
3,50
3,00

Postgrad

Profesiona

Técnic

Nivel educativo

Secundari

Basico primari

Mo le interesa De obtener algﬂn De que le ensefaran Por conciencia
cambiarlos beneficio economico como hacerlo ambiental y social

¢De que dependeria que usted cambiara sus actuales
habitos de compra por una compra mas responsable?

Figura 39. Puntaje de intencion segln nivel educativo y factores determinantes para cambiar habitos actuales

Fuente: elaboracion propia, 2020

En general, se observa que los sujetos con postgrado que tienen una alta intencionalidad, parece
que realmente no le interesa cambiar sus habitos de compra, probablemente porque consideran que
actualmente realizan buenas acciones en este aspecto. Por otra parte, en el segmento de bésica primaria

podria hacerlo siempre y cuando tengan algun beneficio econémico en contraprestacion.
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Media
) (Puntaje
50 o mas total
intencion)
Ms00
W 450
S 4,00
40a 50 3,50
=
-}
=
('8}
30 & 40
20 & 30

Mo le interesa De obtener algin  De que le ensefiaran Por conciencia
cambiarlos heneficio econdmico como hacerio ambiertal y social

:De que dependeria que usted cambiara sus actuales habitos de compra por
una compra mas responsable ?

Figura 40. Puntaje de intencion segin edad y factores determinantes para cambiar habitos actuales
Fuente: elaboracién propia, 2020
Igualmente, a pesar que existe una elevada intencion de compra en las edades entre 40 y 50 afios
de edad, se observa gue estos consumidores no estarian interesados en cambiar sus habitos, tal como
sucedio de manera similar con el segmento de profesionales explicado anteriormente. Por su parte los
que tienen baja intencion son los jovenes entre 20 y 30 afios que realmente no estan dispuestos a

transformar sus actuales comportamientos.



Media
(Puntaje
total
intencién)
| X
W40
W4z
S 4,00
3,80
3,60

Sexo

Mo le interesa De obtener algin  De gue le ensefiaran Por conciencia
cambiarlos beneficio econdmico comao hacerlo ambiental v social

:De que dependeria que usted cambiara sus actuales habitos de compra por
una compra mas responsable ?

Figura 41. Puntaje de intencion segin sexo y factores determinantes para cambiar habitos actuales

Fuente: elaboracidn propia, 2020

Con respecto a los factores que pueden impulsar cambios en los hébitos, se evidencia que los
hombres con altos puntajes de intension lo harian por lograr algin tipo de beneficio econdmico,
mientras que en las mujeres este comportamiento se distribuye equitativamente entre el ahorro,
formacion o conciencia ambiental. De manera coherente, aquellos sujetos con baja intencionalidad
realmente estarian interesados en transformar sus conductas actuales. Seguidamente, se presenta un
grafico resumen de las dos dimensiones analizadas en el estudio a fin de comparar los resultados

globales.

71



72

Practicas Intenciones

40% 60% 56%
250 34%

o 50%
30%

40%
25% 23% 23%
20%
20% 0% 25%
15% 20%
11%

.

10% 10% S

4%
5%
0%
0% Completamente Estoy en Ni de acuerdo / Estoy de acuerdo Completamente
Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre en desacuerdo dasacuerdo Ni desacuerdo de acuerdo

Figura 42. Puntajes comparativos de practicas e intenciones en consumidores del D1
Fuente: elaboracion propia, 2020

Se detalla en ambas figuras el contraste entre las practicas ecoldgicas, las cuales en su mayoria
se ejercen nunca (23%) o algunas veces (34%) conformando un importante 57%; en contraste, parece
haber una tendencia marcada hacia el estado de acuerdo, especificamente el 81% hacia las intenciones.
Esto quiere decir que hay una contradiccién entre lo que se hace realmente en el hogar para contribuir a
la mejora del medio ambiente y lo que se desea desde el punto de vista del consumidor, lo que da sin
duda algunas razones para pensar en la necesidad de acciones significativas para fortalecer la
conciencia y cambiar las conductas de los compradores que visitan el establecimiento D1 en la ciudad

de Bogota.
Discusion

Al realizar una exploracion de articulos cientificos sobre esta tematica se observa que el
consumo responsable de productos de aseo ha sido una preocupacion latente en la literatura en los
ultimos afios. En este sentido, se pueden encontrar estudios como los de Salinas, Esteban y Andrés
(2004) que reportaban este interés, enfocandose principalmente en las variables psicograficas como el
estilo de vida, valores, personalidad y actitudes en los consumidores que le impulsan a cambiar sus

patrones, habitos y conductas a favor del ambiente, demostrando que las personas con estilos de vida

austeros tienden a reciclar mas, e incluso los que exponen una ideologia religiosa mas marcada.
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Asimismo, Salinas et al. (2004) expone que la actitud, expresada como un compromiso verbal,
real y afectivo respecto al medio ambiente, es un predictor de comportamientos ecologicos efectivo.
Sin embargo, argumentan que estas variables sirven para explicar el comportamiento de reciclaje, pero
no para analizar la intencion de compra real de los individuos. Esto coincide con los resultados de la
presente investigacion, puesto que se identifico que, a pesar que las précticas e intenciones estan
correlacionadas de forma significativa, en algunos casos existen disparidades entre las practicas e

intencion, sobre todo cuando se trata de pagar un poco mas por los productos de aseo ecoldgicos.

En este orden de ideas, Paz (2009) sefiala que desde el Estado es posible impulsar las compras
verdes como una estrategia para fomentar la sensibilidad ambiental en los consumidores,
especificamente, indican que las politicas pablicas contribuyen a elevar conciencia de un pais, pues a
través del ejemplo los ciudadanos comienzan a sentirse comprometidos con este tipo de practicas. Con
base en estos hallazgos, es posible comprender por qué algunos sujetos participantes en el presente
estudio argumentaron que la responsabilidad de los problemas sociales y ambientales debe recaer en el

Estado.

Investigaciones como las de Rajagopal (2007) revelan que, el posicionamiento estratégico de las
marcas incrementa la percepcion positiva de los clientes y contribuyen a construir relaciones a largo
plazo con productos no convencionales, entre estos, los ecoldgicos. Por ello, el marketing puede
constituir una herramienta fundamental para fomentar el uso de este tipo de bienes en la poblacion,
enfocandose principalmente en el costo - beneficio, responsabilidad ambiental de la empresa que lo

fabrica, ventajas de su utilizacion, entre otros aspectos.

Recientemente, Li, Ren y Sun (2020) encontraron que existe una diferencia significativa entre la
intensién de los consumidores a pagar por consumo de productos ecolégicos y las caracteristicas de la

cultura ambiental de la region que habita, por ende, seria necesario estudiar en investigaciones futuras
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la influencia de variables del entorno en la disposicion de las personas por adquirir este tipo de
productos.

En el caso de la poblacién mas joven, se encontrd que tienden a tener una mayor intencion de
compra de productos ecoldgicos que otros grupos etéreos, al respecto, Perera, Auger y Klein (2018)
sefialan que el consumo verde tiene implicito una serie de significados simbolicos como la felicidad,
satisfaccion, etc., que son la base fundamental para ejercer este tipo de practicas, asimismo, revelan que
las motivaciones y percepciones son la clave para estimular la compra de esta clase de productos.

Con base en la literatura, es posible decir que las practicas e intenciones pueden estar
relacionadas significativamente, sin embargo, en algunos casos para gque el consumidor adquiera un
producto en realidad deben estar presente otros factores que lo motiven, entre los que destaca: a) el
impacto del sobrecosto; b) la demostracion contundente de los beneficios ecoldgicos del producto y c)
la confianza en la marca. A partir de estas ideas, sequidamente se presentan las conclusiones y

recomendaciones mas relevantes.

Conclusiones y recomendaciones

En el siguiente apartado se esbozan algunas ideas concluyentes sobre las précticas de los
consumidores de productos de aseo personal, la intencion de compra, asi como la posicion que tienen
estos sujetos respecto a los programas socioambientales y responsabilidad en la solucion de problemas
que afectan a la ciudad en materia ecoldgica. A continuacién, se destacan las principales conclusiones:

e Las caracteristicas sociodemogréaficas mas predominantes de los consumidores de productos de

aseo personal que utilizan la cadena D1 son: a) hombres y mujeres entre los 20 y 30 afios; b)

nivel educativo profesional y ¢) ubicados entre el estrato socioeconémico 3 y 4. Con esta

informacidn, es posible crear posteriores estrategias de marketing que contribuyan a posicionar

estratégicamente el consumo responsable.
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Al analizar las practicas actuales de los consumidores, se concluye que no existen habitos para
reutilizar el agua en labores domésticas, asi como la separacion de basura organica. Esto
permite demostrar la necesidad de programas de concientizacion y sensibilizacion en la
poblacidn, apoyado por un sistema logistico de recoleccion, reutilizacion y reciclaje eficiente en
la ciudad.
Existe un comportamiento responsable al utilizar bombillas de bajo consumo y el uso de bolsas
de tela en el momento de hacer las compras, evidenciando una actitud favorable para el medio
ambiente. Por otra parte, las donaciones, apoyo, programas sociales o similares desarrollados
por las empresas no son un factor determinante para elegir una marca. Ilgualmente, el usuario no
se preocupa por leer los componentes, instrucciones o fechas de vencimiento de los productos
que adquiere.
En general, las précticas ecoldgicas estan bien posicionadas en todos los grupos etarios de la
poblacidn, sin embargo, estas son mas heterogéneas en los segmentos mas jovenes (20 a 30
afios), mientras que entre los 40 y 50 afios hay mas coherencia en este punto.
El grupo que mayor puntaje de préacticas ecoldgicas obtuvo fue el conformado entre los 30 a 40
afos con educacion secundaria, seguido de los sujetos con nivel técnico, profesional y
postgrado mayores a 50 afios de edad. En este caso, se concluye que la educacion podria ser un
factor que fomenta la conciencia y sensibilidad ambiental.
Al examinar la intencionalidad en la compra de productos de aseo personal se determiné que
hay preferencia por aquellos de origen nacional y con sellos o certificaciones ambientales que
los respalden. Asimismo, la utilizacion de empaques reciclados es una iniciativa con una alta
acogida entre los consumidores, mientras que la preocupacién por los ingredientes o

componentes que dafien la capa de ozono esta aun latente en la mente de los usuarios.
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Se comparo la intencién segun edades y educacion, encontrando un comportamiento similar
entre todos los grupos, a partir de esta informacion se puede concluir que la disposicion a
comprar productos ecoldgicos no varia de manera importante de acuerdo con la edad o nivel
educativo del consumidor.
Los sujetos entre 30 y 40 afios de edad con niveles educativos entre primaria, secundaria y
técnico, son los que demuestran mayores niveles de intencién de compra.
Al comparar las précticas e intenciones de los consumidores, se concluye que existe una
asociacion significativa baja, lo cual indica que en muchos casos las practicas reales
probablemente no coincidan con la intencién.
En la mayoria de los casos, la poblacién considera que la responsabilidad de resolver problemas
ambientales es de todos, indicando un compromiso participar activamente en la generacién
soluciones.
El sobrecosto, la confianza en la marca y la demostracion de que el producto no dafie el
ambiente son los factores mas importantes para cambiar los habitos de consumo responsable.
La promocidn de conciencia ambiental y social, asi como la formacién son los aspectos que se
necesitan para transformar los habitos de compra actuales en los consumidores.
El consumo responsable aun es desconocido en la mitad de la poblacion, por lo que es necesario
adelantar estrategias que permitan que estas practicas se conviertan finalmente en parte de las
rutinas de compra normal en la ciudadania.
Es recomendable seguir avanzando en estudios futuros que analicen los factores que influyen en
las decisiones de compra de productos de aseo, asi como la construccion de modelos que
faciliten la comprension de las diferentes interrelaciones que se generan al momento de tomar

este tipo de decisiones en los consumidores.
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Anexos

Anexo A. Consentimiento informado

Estimado/a participante:

Se solicita su apoyo para llevar a cabo la investigacion denominada EI Consumo Responsable

para Productos de Aseo Personal en la Cadena de Hard Discount (D1) en Bogota, la cual esta siendo

elaborada por la estudiante de Maestria en Administracion de Organizaciones: Aura Cristina Sdnchez

Castiblanco. A continuacién, se listan algunas consideraciones importantes sobre el proceso de

recoleccion de informacion:

La duracion estimada se encuentra entre 5 a 10 minutos.

Las respuestas dadas en el cuestionario sobre el tema seran tratadas con estricta confidencialidad
y se usaran con estrictos fines académicos. Sus datos personales no seran expuestos ni usados

dentro o fuera de la investigacion.

Las respuestas obtenidas servirdn para medir la intesion y decisién de compra en productos de

aseo en las tiendas D1 en Bogota.

La encuesta se compone de 27 preguntas, con tipos de respuestas dictomicas, de frecuencia,

opcion multiple con Unica respuesta y basadas en la escala de Likert.
Su participacion es voluntaria y no tiene contraprestacion econémica.

Los resultados de las encuestas seran expuestos en la investigacion mencionada de forma inicial
(El Consumo Responsable para Productos de Aseo Personal en la Cadena de Hard Discount
(D1) en Bogota), como parte del trabajo de grado para obtener el titulo de Maestria en

Administracion de Organizaciones.

En caso de tener inquietudes sobre la investigacion puede contactar a Aura Cristina Sanchez

Castiblanco, a traves del email: cristinascastiblanco@gmail.com.

Por favor, complete los siguientes datos personales para continuar con el proceso si esta de acuerdo:

Nombre y apellido
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Confiabilidad de la categoria practicas

Case Processing Summary
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Valid 716
Excluded? 0
Total 716
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a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
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Cases Valid 716 100
Excluded? 0 0
Total 716 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
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Cronbach's Alpha N of Items
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Anexo C. Formato jucio experto

A continuacion, se presentan una serie de criterios para evaluar aspectos como claridad de
redaccion, coherencia con objetivos y adecuacion del lenguaje para cada una de las preguntas del
cuestionario asociado con la investigacion EI Consumo Responsable para Productos de Aseo Personal
en la Cadena de Hard Discount (D1) en Bogota. Para ello, se utiliza una escala de valoracion entre

excelente (1) y muy mala (5) que se detalla al final de la tabla.

Claridad en Coherencia con Adecuacion del Observaciones

Pregunta redaccion objetivos lenguaje Total

1

0N lW|IN

9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
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21
22
23
24
25
26
27

Escala de valoracién
Excelente
Bueno
Regular
Malo
Muy malo

OB IWIN -

Nombre y apellido del experto:

Firma:

Fecha:




