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RESUMEN

ABSTRACT

En un mundo que se orienta progresivamente hacia la sos-
tenibilidad y la responsabilidad social, el comportamiento
del consumidor responsable es un tema que genera gran
interés. Por tanto, las universidades tienen un papel im-
portante a la hora de formar valores y précticas sostenibles
dentro de la comunidad académica. Sin embargo, persisten
dudas sobre la integracién real de estos principios en el
consumo cotidiano de estudiantes y docentes. Este estudio
analiza el comportamiento de consumo responsable en la
Facultad Seccional Duitama de la Universidad Pedagé-
gica y Tecnolégica de Colombia (UPTC), enfatizando la
dimensién social, ética y ecoldgica, asi como las oportuni-
dades de mejora. A través de un enfoque cualitativo, se apli-
cardn encuestas y entrevistas estructuradas a 343 miembros
de la comunidad académica para evaluar la coherencia entre
conocimiento y préctica. Los resultados revelan que, aun-
que existe conciencia sobre el consumo responsable, las ac-
ciones no siempre reflejan este conocimiento. Se concluye
que es necesario fortalecer la formacién en sostenibilidad
mediante campafias de sensibilizacién, la incorporacién de
politicas educativas en los planos de estudio y la promocién
de proyectos sociales y medioambientales que fortalezcan
la relacién entre la universidad y su entorno.

In a world that is progressively moving towards sustai-
nability and social responsibility, responsible consumer
behavior is a topic that generates interest. Therefore,
universities have an important role to play in shaping
sustainable values and practices within the academic
community. However, doubts persist about the real in-
tegration of these principles in the daily consumption of
students and teachers. This study analyzes responsible
consumption behavior in the Duitama Sectional Faculty
of the Universidad Pedagégica y Tecnolégica de Colom-
bia (UPTC), emphasizing the social, ethical, and ecologi-
cal dimension, as well as opportunities for improvement.
Through a qualitative approach, surveys and structured
interviews will be applied to 343 members of the aca-
demic community to evaluate the coherence between
knowledge and practice. The results reveal that, although
there is awareness of responsible consumption, actions do
not always reflect this knowledge. It is concluded that it is
necessary to strengthen training in sustainability through
awareness campaigns, the incorporation of educational
policies in the study plans and the promotion of social
and environmental projects that strengthen the relations-
hip between the university and its environment.
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Introduccion

El consumo que se enmarca en la sociabilidad
responsable ha llegado a ser una respuesta a proble-
miticas que podrian relacionarse con las diferentes
problematicas sociales y medioambientales desde la
perspectiva de la sostenibilidad, de la ética o de la
justicia social. En este sentido, el compromiso de
los consumidores tiene una gran importancia en la
transicién hacia actitudes mas sostenibles o mds res-
ponsables ante las problematicas del calentamiento
global, la de vida de los recursos naturales, la bio-
diversidad, entre otros. Los consumidores respon-
sables (conscientes) podrian ser responsables de las
cadenas de suministro, o de las politicas de la propia
empresa, a favor del respeto a los derechos huma-
nos o la naturaleza (Antil, 1984; Roberts, 1993). Lo
anterior, siendo su razén de ser los mercados éticos,
como mercados sostenibles que, ademds, generan
oportunidades de trabajos verdes, e incluso el control
de los recursos naturales alineados con el Objetivo
de Desarrollo Sostenible (ODS) 12, de Produccién
y Consumo responsables.

Histéricamente, investigaciones como las de An-
derson y Cunningham (1972) establecieron la idea
de consumidor responsable en el dmbito de las de-
cisiones de compra en funcién del impacto social de
ellas. Posteriormente, esto fue ampliado por trabajos
de investigacién que incorporaron dimensiones éti-
cas, sociales y ecolégicas que ahora son la base del
consumo responsable. En este contexto, y median-
te el desarrollo de las estrategias de responsabilidad
social corporativa, las empresas dan respuesta a las
crecientes demandas de los consumidores por sus
pricticas éticas y sostenibles (Mohr et al. 2001).

En este sentido, esta investigacién tiene como
propdsito analizar el comportamiento de consumo
responsable en estudiantes y docentes de la Facultad
Seccional Duitama de la Universidad Pedagégica y
Tecnolégica de Colombia (UPTC), concretamen-
te en las dimensiones social, ética y ecoldgica. Se
pretende identificar oportunidades de mejora para
promover conductas responsables a partir de un es-
tudio cualitativo, que incorpora encuestas y entre-
vistas con una estructura determinada. La unidad de
estudio quedé constituida por 343 miembros de la
comunidad académica, cuyas respuestas elaboran un
andlisis integral sobre la frecuencia y la propiedad de
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los comportamientos cotidianos del consumo, esto
ultimo evaluado mediante una escala de valores so-
cialmente responsable.

El estudio se enmarca en la necesidad de pro-
fundizar en las dindmicas del consumo responsable
en contextos académicos, con el fin de contribuir al
desarrollo de estrategias que promuevan pricticas
sostenibles en la comunidad universitaria y mas alla.

Antecedentes del Tema Objeto de Estudio

En los ultimos sesenta afios, se han desarrolla-
do numerosos estudios relacionados con el tema de
consumo socialmente responsable. Desde diferentes
perspectivas y metodologias se ha buscado caracte-
rizar y conceptualizar el perfil del consumidor res-
ponsable. Esta busqueda ha implicado un ejercicio
académico interdisciplinario en el cual se ha involu-
crado la psicologia, la administracién, la sociologia,
la filosofia y la economia. Dentro de esta produccién
cientifica, se hallaron trabajos que afirman que el
surgimiento del consumo responsable en la investi-
gacién eco-légica y de marketing se dio en los afios
sesenta, donde se buscaban estrategias para satisfacer
las necesidades del ser humano a través del cuidado
y la proteccién del medio ambiente, teniendo en
cuenta variables como la ética y el comportamiento
social de los individuos frente a sus decisiones de
consumo (Anderson & Cunningham, 1972; Alam ez
al., 2023; Pelsmacker & Janssens, 2007; Straughan
& Roberts, 1999; Webb e al., 2008).

El trabajo de Anderson & Cunningham, (1972),
introduce el concepto de consumidor responsable ba-
sandose en estudios previos sobre la personalidad
responsable. Para ello, como parte de su metodo-
logia, utilizan la escala de responsabilidad social, que
mide la responsabilidad social tradicional, es decir,
la voluntad de un individuo de ayudar a otras per-
sonas incluso cuando no tiene nada que ganar para
si mismo. De esta forma, se podria llegar a indagar
puntualmente quiénes son los consumidores social-
mente responsables y qué elementos los caracterizan.

Afios mas tarde, Antil, (1984) disefié una in-
vestigaciéon con el objetivo de medir y describir al
Consumidor Socialmente Responsable (CSR). Este
autor revisa investigaciones anteriores, y puntua-
liza que el comportamiento puede estar influido
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por multiples actitudes o motivos, presentando una
fuerte evidencia de que, ademas, las actitudes de
consumo socialmente responsable representan una
influencia importante sobre el comportamiento de
un consumidor que no tiene en cuenta su respon-
sabilidad hacia el medio ambiente. Cabe mencionar
que los principales hallazgos permitieron determi-
nar que los consumidores socialmente responsables
tienden a ser mis conscientes de la salud, son fisi-
camente activos, disfrutan de actividades culturales,
son conocedores de los problemas medioambien-
tales, y consideran que sus esfuerzos individuales
pueden ayudar a reducir los efectos negativos sobre
el ambiente. Por tanto, son compradores que evitan
ser impulsivos al momento de enfrentar estrategias
comerciales como promociones o rebajas de precios
(Antil, 1984).

Por otro lado, Roberts (1995) también llevé a
cabo un intento para medir el comportamiento so-
cialmente responsable de los individuos. Para ello,
incluyé en su metodologia la Escala del Consumi-
dor Socialmente Responsable (SRCB, por sus siglas
en inglés) utilizada por Anderson & Cunningham
(1972), a 1a cual le adicioné nuevas variables debido
a la brecha potencial que encontré entre actitud y
comportamiento. En cuanto a los aspectos incluidos
en este procedimiento estin la educacidn, la ocupa-
cidn, la edad, el género, los ingresos y la puntuacién
de la escala SRCB, incuidas con el fin de considerar
preocupaciones tanto sociales como ecoldgicas al
momento de medir el comportamiento del consu-
midor (Roberts, 1995). Los hallazgos de este estu-
dio permitieron concluir que un mayor nimero de
consumidores estd utilizando cada vez mds su poder
adquisitivo para expresar preocupaciones sociales.
En consecuencia, en este punto el autor planteé cen-
trar la investigacién en el refinamiento continuo del
perfil del consumidor socialmente consciente y los
factores motivadores detrds de tal comportamiento
(Roberts, 1995).

Para inicios del siglo XXI, Mohr ez al., (2001)
presentaron los resultados de un proyecto de in-
vestigacion disefiado para indagar lo que piensa el
consumidor (un publico importante en este con-
texto) sobre la responsabilidad social corporativa.
Dicho documento comienza examinando literatura
pertinente para definir la nocién de responsabilidad

social corporativa, para pasar a derivar una defini-
cién de Comportamiento del Consumidor Social-
mente Responsable (SRCB por sus siglas en inglés)
y determinar la prevalencia dicho comportamiento
en la sociedad estadounidense. Este articulo agrega
dentro de sus hallazgos que en la literatura revisada
se da por supuesta la inclusién de la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) como uno de los criterios
que influyen en los patrones de consumo de una
persona, dado que se entenderia que un consumidor
socialmente responsable evitaria comprar productos
de empresas que dafnan a la sociedad, y buscaria ac-
tivamente productos de empresas que ayudaran a la
sociedad. Sin embargo, al momento de confrontar
esto con el andlisis de la informacién recolectada se
encontré que la mayoria de los encuestados no uti-
liza habitualmente la RSE como criterio de compra,
sino que apela a su papel como consumidor(a), tanto
en términos sociales como personales (Mobhr ez al,
2001).

Posteriormente, Webb ez a/. (2008) presentan
un articulo donde se exploran las implicaciones
del comportamiento del consumidor socialmente
responsable en el marco de investigadores y profe-
sionales. Adicionalmente, dicho articulo describe
el desarrollo y la validacién de una escala multidi-
mensional para medir el consumo socialmente res-
ponsable de los individuos. Los hallazgos de esta
investigacién se enmarcan en el surgimiento de tres
dimensiones del consumo socialmente responsable:
i) compras basadas en el desempefio de la responsa-
bilidad social empresarial, ii) reciclaje, y iii) evitacién
y reduccién del uso de productos en funcién de su
impacto ambiental (Webb ez a/., 2008).

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormen-
te, el consumo y la produccién sostenible plantean
un panorama de oportunidades que lleva a la iden-
tificacién de nuevos mercados, de empleos verdes y
dignos, asi como a una gestion eficiente de los re-
cursos naturales y la generacién de bienestar sobre
la poblacién. Tanto asi que, por esta razén, en 2015
todos los estados miembros de las Naciones Unidas
aprobaron 17 Objetivos como parte de la Agenda
2030 para el Desarrollo Sostenible (ODS), con el
fin de acabar con la pobreza y promover una prospe-
ridad econémica compartida, el desarrollo social y la



proteccién ambiental para todos los paises (Nacio-

nes Unidas, 2023).

Metodologia

El presente estudio adopté un enfoque cualitativo
que fue realizado con el objetivo de estudiar el com-
portamiento del consumidor socialmente respon-
sable en la poblacién académica de la Universidad
Pedagégica y Tecnolégica de Colombia (UPTC),
Facultad Seccional Duitama. Lo anterior, conside-
rando que, como sefiala Lim (2024), esta metodo-
logia permite un entendimiento profundo de los
contextos sociales y culturales que intervienen en
los fenémenos que se estin analizando. Asimismo,
el disefio utilizado se plante6 con una direccién des-
criptiva, desde la cual se lograron caracterizar con
claridad los aspectos inherentes al objeto de estudio,
y se contextualizé el contenido del dato obtenido
en su entorno social y académico, tal como propone
Villamin ez a/. (2024).

La poblacién de interés abarcé estudiantes de
pregrado, posgrado, asi como a las y los profesores
de la Facultad Seccional Duitama. Con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%, se
estimé una muestra estadisticamente representativa
de 343 participantes, siendo esta una muestra selec-
cionada de forma aleatoria con el fin de garantizar la
diversidad y representatividad de los diversos grupos
que componen la comunidad académica.

Para llevar a cabo la recoleccién de datos, se utili-
z6 una encuesta estructurada que contemplé una es-
cala de Likert de cinco niveles, con el fin de medir la
frecuencia y la consistencia de los comportamientos
de consumo responsable en la dimensién social, éti-
cay ecolégica de la poblacién encuestada, y ademads
detectar dreas de mejora en las practicas cotidianas.

Finalmente, con respecto al alcance del estudio,
se utiliz6 el método descriptivo, el cual permite pro-
tundizar en los aspectos significativos del objeto en
investigacién. En este sentido, Villamin ez /. (2024)
resaltan que este enfoque metodolégico permite ob-
tener una comprensién amplia y precisa de la reali-
dad estudiada, ya que se basa en una recoleccién de
datos que no sélo refleja los fenémenos observados,
sino que también permite situarlos en un contexto
social y especifico en el marco de la investigacion.
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De ahi que el enfoque descriptivo elegido constituya
una base sélida para el andlisis e interpretacién de
los resultados.

Resultados y Discusion

Resultados fase 1 — Revision de literatura e
identificacion de parametros para medir el
consumo socialmente responsable

Para identificar parimetros que permitan medir
con eficacia el comportamiento socialmente res-
ponsable se partié de una revisién de literatura en
las bases de datos Scopus y Web of Science. Después
de aplicar los filtros correspondientes en cada una
de las bases de datos se logré consolidar un total de
86 documentos, los cuales sirvieron de base para la
construccién del estado del arte y marco conceptual.

La informacién bibliografica de estos documen-
tos se exporté en paquete CSV de Excel para su
posterior procesamiento en el software Vosviewer
para el andlisis grafico de informacién mediante re-
des, como la red de coocurrencia de palabras clave
(ver Figura 1). Este andlisis permitié identificar los
temas en los cuales se estin enfocando los estudios
realizados alrededor del mundo relacionados con el
consumo socialmente responsable, como se muestra
a continuacién en la figura 1.

En la imagen anterior se observa que las palabras
clave mas comunes en los documentos analizados
son: comportamientos del consumidor, actitudes,
consumo colaborativo, responsabilidad social, res-
ponsabilidad social corporativa, toma de decisiones,
comercio, sostenibilidad y percepciones. A partir de
este andlisis se identificaron seis categorias, dentro
de las cuales se establecieron varios parimetros, que
se relacionan en la tabla 1.

La identificacién de los pardmetros en las dife-
rentes categorias y dimensiones fue fundamental
para la construccién del instrumento de recoleccién
de informacién. Estos pardmetros proporcionan
una base sélida y detallada para medir el consumo
socialmente responsable desde las perspectivas del
consumo de alimentos y productos sostenibles, el
uso responsable de recursos, la reduccién de desper-
dicio, conciencia ambiental y ética de consumo, las
actitudes hacia el consumo responsable, el reciclaje
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Consumidor socialmente responsable: un andlisis ético, social y ecoldgico

Figura 1. Red de coocurrencia de palabras clave estudios realizados en los Ultimos cinco afos
relacionados con el tema de consumo socialmente responsable en la base de datos Scopus

responsible consumption

socially responsible consumption

consumer behavior | ‘

o
consumeflbehavior

S<_—commerce——

corporate sociallresponsability

socially responsible/consumption

N
sustainability
social responsability
collaborative Gonsumption attitudes
perception

sustainablefconsumption
decisionjmaking

Nota. Fuente: Elaboracion mediante software VOSviewer a partir de datos disponibles en la base de datos Scopus, 2024

Tabla 1. Matriz de relacion entre categorias, dimensiones y parametros

Categoria Dimension Parametro
Social Disposicion a pagar mas por productos ecoldgicos y organicos.
. Disposicion a reducir el consumo de productos con impacto negativo en el medio ambiente (ej. carne
Consumo de Social ro_ap) P P 9 (ej
alimentos y Ja)-
productos Social Preferencia por productos locales para reducir huella ecoldgica del transporte.
sostenibles Ecoldgica Frecuencia de compra de productos organicos y eco-amigables.
Etica Preferencia por envases biodegradables o convencionales.
ética Frecuencia de uso eficiente de recursos (papel, agua y electricidad).
Uso responsable Ecoldgica Compra de productos y electrodomésticos de bajo consumo energético.
de recursos Ecologica  Disposicidn a Reutilizar agua en tareas domésticas.
Ecoldgica Uso de transporte no motorizado (bicicleta, caminar).
ética Frecuencia de compra responsable de alimentos para evitar desperdicio.
Reduccion de - S -
. Ecoldgica Disposicion a reutilizar envases y productos en el hogar.
desperdicio
Ecoldgica Disposicion a reparar productos antes de desecharlos.
Social Frecuencia de consumo de productos con indicacion del ciclo de vida y sus impactos ambientales.
Conciencia Social Atencion a la responsabilidad social y ética de la empresa productora.
ambiental y Etica Minimizacion del consumo excesivo para preservar recursos naturales.
eticade consumo  Eyicy Disposicion a compra de productos y servicios producidos de manera ética y justa.
Etica Frecuencia de uso de bolsas reutilizables al hacer compras.
Social Actitud de evitar desperdicios y adquisiciones excesivas.

Actitudes hacia Ecoldgica Disposicion a comprar ropa fabricada con materiales reciclados.

el consumo

5qi Disposicidn a comprar con certificacion ecoldgica.
responsable Ecoldgica P P 9

Social Percepcion de responsabilidad personal en los impactos sociales y ambientales de sus compras.

Reciclaje y gestion Ecoldgica Frecuencia de separacion y desecho adecuado de residuos en puntos ecoldgicos.

de residuos Ecoldgica Aplicacion de las 3Rs (Reducir, Reutilizar y Reciclar) en el hogar.

Nota. Fuente: Autores



y la gestién de residuos. Al definir claramente estos
pardmetros se garantiza que el instrumento abarque
de manera integral y precisa las diversas précticas y
comportamientos que componen el consumo social-
mente responsable, permitiendo asi un analisis mds
profundo y completo de este fenémeno.

Resultados fase 2 — Disefo y validacion de
instrumento

En esta fase se identificaron las dimensiones fun-
damentales asociadas al comportamiento del con-
sumidor socialmente responsable, tales como i) la
conciencia social, ii) la ética en el consumo vy iii) las
précticas ecoldgicas. A partir de estas dimensiones
se desarrollé una encuesta utilizando una escala de
Likert, disefiada para captar las percepciones de los
participantes. Posteriormente, se llevé a cabo un
plan piloto para validar el instrumento, durante el
cual se recopilaron comentarios que facilitaron la
realizacién de ajustes pertinentes.

La validacién del instrumento fue llevada a cabo
utilizando un proceso integral, que contempla tres
etapas principales. En primer lugar, se realizé un
Juicio de expertos, un procedimiento extensamente
utilizado para valorar la validez de contenido, ase-
gurando asi que los items fueran representativos y
pertinentes respecto a las dimensiones tedricas del
constructo (Suhaini, Ahmad, & Bohari, 2021). Este
proceso facilit6 la deteccién de posibles incoheren-
cias en la formulacién de las preguntas seleccionadas
y la posibilidad de asegurar su congruencia frente a
los objetivos de la investigacion.

A continuacién, se procedi6 a realizar una prue-
ba piloto del diez por ciento (10%) de la muestra
seleccionada al azar. La prueba piloto tuvo como
finalidad evaluar la redaccién, claridad y compren-
si6n de los items, detectar inconveniencias logisticas
y ajustar aspectos de tipo metodoldgico para el uso
definitivo del instrumento (Villamin ez al., 2024), e
igualmente disminuir sesgos y conseguir una mayor
exactitud de las mediciones.

Finalmente, se procedié a calcular el coeficien-
te alfa de Cronbach, alcanzando un resultado de
0.9089, lo que da una idea de un elevado nivel de
consistencia interna del instrumento utilizado. El
alfa de Cronbach es una medida estadistica que se
utiliza para estudiar la fiabilidad de un instrumento,
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proporcionando una idea del grado con que los items
de una escala evaltian consistentemente el construc-
to que subyace (Robertson & Evans, 2020). Se con-
virten, por tanto, en una estimacién que respalda la
confiabilidad de los datos obtenidos, garantizando
asi que las preguntas cumplan con la coherencia en
el objetivo de la investigacion.

En conclusién, los resultados obtenidos en esta
fase ponen de manifiesto que el instrumento disefia-
do cumple con los pardmetros de validez y confiabi-
lidad que garantizan la calidad de los datos a recoger.
Con el instrumento validado inicia la siguiente fase
de la investigacién, centrada en la recoleccién y el
andlisis de informacién, lo que permite avanzar en
la caracterizacién del fenémeno objeto de estudio y
en el disefio de estrategias fundadas en el material
empirico recogido.

Resultados fase 3 — Recoleccion y analisis
de datos

En esta etapa se examinan los resultados de la
informacién obtenida por medio de una encuesta
estructurada, que fue aplicada a 343 miembros de la
comunidad académica de la Facultad Seccional Dui-
tama de la UPTC. La recoleccién de informacién
se realizé de acuerdo a un formulario de Google, el
cual fue distribuido de manera interna por medio de
grupos de WhatsApp, y a través de un cédigo QR
que fue distribuido a través de los salones del cam-
pus universitario. Esta informacién se exporté y se
procesé en Excel y la informacién obtenida, a su vez,
se estructurd en las tres dimensiones del consumo
responsable, esto es, social, ético y ecoldgico, con-
forme a los criterios establecidos en el instrumento.

Dimension social

La dimensién social del consumo responsable
se refiere a las practicas y actitudes de los indivi-
duos con respecto a su impacto social y ético en el
entorno, a través de sus decisiones de compra. Para
este caso, tal como se anuncié en los resultados de la
fase 1, esta dimensién abarca aspectos como la dis-
posicién a pagar mds por productos ecoldgicos, la
preferencia por productos locales, la reduccién del
consumo de carne roja y la evaluacién de las practi-
cas sociales de las empresas. En la siguiente grifica
(Figura 2), se presentan los resultados obtenidos en
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Consumidor socialmente responsable: un andlisis ético, social y ecoldgico

Figura 2. Distribucion de respuestas en la dimension social del consumo responsable
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Nota. Fuente: Los autores

esta dimensién, que reflejan el comportamiento de
los participantes frente a estos aspectos.

En términos generales, la dimensién social de
los resultados indica que, si bien hay una concien-
cia creciente sobre el consumo responsable en la co-
munidad universitaria, la adopcién de pricticas del
consumo responsable varfa notablemente. A pesar
de que hay una actitud positiva con respecto a la
compra de productos ecolégicos, se observa que tal
préctica es poco sostenida, pues la mayoria de los
participantes se identifica con la respuesta “A veces”
en lo que respecta a productos ecolégicos. Esto se
alinea con los estudios de Melovi¢ ef al. (2020), Wi-
jekoon & Sabri (2021), quienes indican que la oferta,
los canales de distribucién, la informacién de estos
productos y el precio son variables que modifican la
decisién de los consumidores. Sefialan las fuentes de
que el comportamiento del consumidor responsable
estd condicionado a motivos econémicos y el hecho
de que los productos ecoldgicos en general sean mds
caros y menos accesibles.

Con relacién a las précticas vinculadas a la toma
de conciencia del ciclo de vida de los productos y
la utilizacién de productos locales existen resultados
menos consistentes. Este resultado también resalta
la necesidad de una sensibilizacién para la pobla-
cién, logrando una mayor conciencia de las ventajas
sociales y ecolégicas que traen consigo dichas prac-
ticas. Segun Al-Nuaimi y Al-Ghamdi (2022), la
educacién juega un papel fundamental en la adop-
cién de conductas de compra mucho mds respon-
sables, por lo que impulsar politicas educativas que
promuevan dichos hébitos puede ser determinante
para mejorar considerablemente la adopcién de una
prictica responsable.

Dimensidn ética

Los resultados de esta dimensién se detallan en
la Figura 3.

El grifico anterior permite deducir que, en la di-
mensién ética, los participantes mostraron una con-
siderable voluntad de ahorrar recursos como el agua
y la electricidad, asi como de implementar el uso de
bolsas reutilizables. Estos resultados son congruen-
tes con estudios tales como el de Batavia ef a/. (2020)
y Alam ez al. (2023), los cuales sostienen que el com-
portamiento ético va emparejado con la conciencia-
cién sobre el impacto ambiental y la disponibilidad
de alternativas. No obstante, aunque existe una alta
proporcién de respuestas positivas relativas al aho-
rro energético o de agua, ciertos comportamientos
éticos no se llegan a asimilar. De forma semejante
ocurre con la compra de productos con certificacién
ecolégica o del impacto ambiental en el contexto de
compra, pues aunque la informacién esté bien cons-
tituida, el interés es bastante menor. Estos datos son
suficientemente congruentes con respecto a lo que
sostiene Thegersen (2005), que sostiene que, a pesar
del aumento de la preocupacién medioambiental, las
barreras econémicas y la falta de incentivos prolife-
ran en los consumidores a la hora de realizar com-
pras éticamente sostenibles.

En otro caso, el escaso grado de adopcién frente
a précticas éticas como la compra de ropa recicla-
da y la reduccién de la compra de bienes y servicios
también resalta la importancia de re considerar el
aprendizaje y la disponibilidad de alternativas éticas
a precios asequibles. Y aunque los resultados emer-
gentes no muestran una fuerte inclinacién hacia las
disposiciones y pricticas mencionadas previamente,
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Figura 3. Distribucion de respuestas en la dimension ética del consumo responsable
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diversos estudios de otros autores indican que otros
factores, como la formacién de la actitud, la expe-
riencia de compra previa, el control conductual y
las normas subjetivas, entre otros, ejercen influencia
sobre la intencién de compra de productos de lujo
de segunda mano siendo la economia y la ética los
principales motivos de este comportamiento (Stolz,
2022). Ademis, se observé que los valores, creen-
cias y normas personales tienen un efecto positivo
sobre la intencién de compra de productos recicla-
dos, mientras que el riesgo percibido puede frenar la
transformacién de paradigmas antiguos hacia nue-
vas disposiciones que resulten en acciones que lleven
a la prictica real del consumo ético (Hein, 2022).
Finalmente, tras analizar los resultados de todo lo
anterior, este grupo de autores considera todos estos
factores como paralizadores del impulso que permi-
te la adopcidén de practicas de consumo ético.

Dimensidn ecoldgica

Por dltimo, en lo que respecta a la dimension
ecolégica, los resultados (ver Figura 4) obtuvieron
valores significativos para comportamientos como
la reutilizacién de envases o la aplicacién de las 3R
(Reducir, Reutilizar y Reciclar), los cuales coinciden

con los resultados de estudios contemporineos que
dan cuenta de la economia circular y de la gestién de
forma responsable de los mismos (Austin & Rah-
man, 2022). La reutilizacién del agua o el uso de
productos de eficiencia energética también forma
parte de los comportamientos antes mencionados,
aunque la adopcién de estos comportamientos ha
sido parcial en la muestra. Por esa razén es impor-
tante contar con politicas publicas y de sensibiliza-
cién que den a conocer la infraestructura necesaria
(Tzanakakis, Capodaglio y Angelakis, 2023).

Por otro lado, aunque practicas como la compra de
productos organicos y eco-amigables, son populares,
no son adoptadas consistentemente por el publico,
lo que sugiere que los consumidores ain enfrentan
barreras econémicas y de disponibilidad que limitan
su capacidad para hacer elecciones ecoldgicas en su
vida diaria. Segtin un estudio realizado por Luengo-
Valderrey ez al. (2022) el comportamiento ecolégico
en contextos de crisis y bienestar econémico se ve
afectado por la falta de informacién y el precio, dos
de las principales barreras que enfrentan los consu-
midores al intentar optar por alternativas ecoldgicas.

Los resultados de este estudio demuestran que,

a pesar de que la poblacién académica de la UPTC

Gest. Ambient. 27(2) 2024
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Figura 4. Distribucion de respuestas en la dimension ecoldgica del consumo responsable
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presenta porcentajes significativos de conocimiento
en cuanto a sostenibilidad y responsabilidad social,
los mayores problemas que enfrenta para la adop-
cién consistente de pricticas responsables son las
barreras econémicas. Desde la escasa infraestruc-
tura, hasta la necesidad de elevar la educacién y la
concienciacién sobre comportamientos responsables
en cada una de las dimensiones estudiadas previa-
mente. Sin embargo, ante lo anterior se destaca que
que mediante politicas publicas, programas educa-
tivos y el acceso a productos sostenibles a buenos
precios seria viable lograr una mayor integracién
de las pricticas responsables para el dia a dia de los
consumidores.

Conclusiones

Los hallazgos permiten inferir que, efectivamen-
te, existe una predisposicién a reducir el desperdicio
y a llevar a cabo précticas eco-amigables como la de
reutilizar envases, o el hecho de aplicar las 3Rs, y
acciones responsables como la compra de productos

ecolégicos o tener en cuenta el impacto ambiental
cuando se realiza una compra. Atin quedan aspectos
por explorar, pero este resultado también aporta un
sentido al comportamiento del consumidor respon-
sable para el contexto colombiano, resaltando la
posibilidad de formar parte del corpus bibliografi-
co focalizado en el concepto de sostenibilidad y de
consumo responsable, particularmente en el dominio
académico.

Con respecto a las consecuencias para el
medioambiente, los resultados sugieren que incluso
existiendo disposicién a adoptar pricticas responsa-
bles, la falta de incentivos y la escasa posibilidad de
acceso a productos sostenibles restringen el impac-
to positivo que se podria alcanzar. De acuerdo con
esto, generar estimulos para promover de un modo
generalizado la adopcién de estas practicas es fun-
damental para lograr consecuencias directas sobre el
desperdicio de recursos y el descenso en la huella
de carbono, contribuyendo, de esta manera, al cum-
plimiento de los objetivos y acciones en favor de la

sostenibilidad global.
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Si bien la investigacién presenta interesantes re-
flexiones sobre el consumo responsable dentro de
la comunidad universitaria, también tiene algunas
limitaciones. Por una parte, la seleccién de la mues-
tra se realizé con estudiantes y profesores de una
sola universidad ubicada en Duitama, lo que limita
el alcance de los resultados a otro tipo de contex-
to geografico o demogrifico. Por otro lado, aunque
resulté util aplicar una encuesta estructurada para
evaluar comportamientos de forma cuantitativa, no
contribuyé a profundizar de manera suficiente en
las motivaciones asociadas con el consumo. En con-
secuencia, no permite explicar la razén de la con-
ducta observada en el arco de un contexto amplio
o diverso.

En relacién con lo anterior, a futuro seria util
ejecutar estudios mds extensos que contemplen di-
ferentes universidades, ciudades o contextos geogra-
ficos para comprobar si los patrones observados en
esta investigacién son replicables en otros grupos.
Asimismo, seria significativa la aplicacién de otros
instrumentos cualitativos, como entrevistas estruc-
turadas y semiestructuradas con el fin de poder pro-
fundizar en las motivaciones y las barreras que hay
detrds del comportamiento de consumo responsa-
ble. Este tipo de enfoque permitird contar con una
explicacién mds rica y matizada de los motivos que
explican la adopcién o no adopcién de las diferentes
précticas.
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