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Resumen

El propésito de esta investigacion es profundizar en el conocimiento y en las actitudes frente al consumo socialmente responsable (CSR), y
el aporte de la comunicacion en la construccion de una actitud positiva respecto al tema, en jovenes de clase media tipica, con edades entre
18 y 25 afios (millennials), de la ciudad de Bogotd. Se realizé una investigacion exploratoria con alcance cualitativo y se establecié un grupo
focal como técnica directa. La informacién recogida fue analizada con el programa Atlas.ti.

Se determiné que los millenials tienen una actitud positiva respecto al CSR, especificamente en el cuidado medioambiental, y un desconoci-
miento respecto a la totalidad de las variables que involucra el CSR, que es atribuible a la percepcion de la baja frecuencia en la comunicacién
acerca del tema y sus componentes.

Palabras clave: consumo socialmente responsable (CSR), millennials, actitud, comunicacion.

Abstract

The purpose of this research is to deepen the knowledge and attitudes about socially responsible consumption (SRC) and the contribution of
communication in building a positive attitude on the issue, young typical middle class between 18 and 25 years (Millennials) city of Bogota.
An exploratory qualitative research was conducted, a focus group was developed as a direct technique and the information gathered was
analyzed using the Atlas.ti program.

It was found that the Millennials have a positive attitude towards the SRC, specifically in the middle-environmental care and alack of knowledge
about all the variables involving the SRC attributable to the perception of low frequency communication on the subject and it’s components.
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Introduccion

La intervencién del ser humano en los procesos natu-
rales, de cierta forma, ha alterado las conductas que se
llevaban a cabo originalmente. La evolucién ha obli-
gado a la humanidad a buscar recursos ttiles que le
permitan transformar y avanzar en su desarrollo. La
naturaleza se ha visto afectada por dicha evolucion,
puesto que las consecuencias negativas recaen sobre
esta; es decir, el hombre ha optado por utilizar recursos
orituales, en su dia a dia, que deterioran cada vez mas
la naturaleza. La mezcla de todos estos factores, en
la actualidad, se ve reflejada en fendmenos naturales
como incendios forestales, inundaciones, pérdida de
la capa vegetal, desgaste de la capa de ozono y derreti-
miento de los polos, entre otros.

Actualmente, las economias mundiales, en su mayoria,
estan inmersas en el capitalismo, sistema que conlleva
a un intercambio de bienes y servicios entre sus miem-
bros, de tal manera que cualquiera puede vender y a
cualquiera se le puede comprar; o sea, prima un bene-
ficio comercial. Podria decirse que se lleva a cabo un
proceso inconsciente en el cual, de forma automatica,
se compran, se usan y se desechan productos, sin tener
en cuenta los impactos ambiental, econémico, social y
psicoldgico que se puedan ocasionar. Este fendmeno
ha sido abordado y estudiado por el consumo social-
mente responsable (CSR).

De acuerdo con Ocampo (2014), el CSR se originé en
la década de 1950, en Estados Unidos; fue un punto
de partida para preguntarse cual era la percepcion
que los consumidores tenian frente al cuidado del
planeta. Mas adelante, a comienzos de la década de
1960, se iniciaron movimientos que impulsaron este
tema en el mundo, como el llamado “consumo verde”.
Este concepto, unos afios mas tarde, se extendié al de
“consumidores éticos”, al notar que no solo se trataba
un tema ambiental; también incluia la parte ética y
moral de la sociedad. Aunque el consumo socialmente
responsable es un tema que se ha tratado desde hace
varias décadas, se evidencia que en los ultimos aflos
ha tomado mucha mads fuerza en el 4mbito global y
Colombia no ha sido ajeno al mismo.

Por lo tanto, con esta investigacion se quiere iden-
tificar, especificamente en la ciudad de Bogota, el
conocimiento y la actitud que los millennials tienen
frente al tema y el papel de la comunicaciéon en la
adopcion de las practicas del CSR. El presente articulo
cuenta con un marco tedrico para la contextualizacién
del tema, la metodologia utilizada en la investigacion,
resultados y conclusiones.

Contenido

Actitud

De acuerdo con Schiffman (2010, p. 228), “una actitud es
una predisposicion aprendida que impulsa al individuo
a comportarse de una manera consistente, favorable o
desfavorable, en relacion con un objeto determinado”.

Una actitud es la organizacién permanente de
procesos individuales, emocionales, de percepcion
y cognoscitivos, en relacién con algin aspecto de
nuestro entorno, el cual influye en el grado en que
una persona alberga sentimientos positivos o nega-
tivos hacia un objeto, de forma global, y depende de
las creencias respecto del objeto y la evaluacion que
hace de esas mismas creencias. La evaluacion que se
hace del objeto lleva a generar en el individuo senti-
mientos (actitudes) positivos o negativos, que son
aprendidos. Las actitudes nacen de la experiencia,
surgen del contacto y conocimiento de los objetos y se
forman debido a fuentes de informacién (comunica-
cion), la propia personalidad, los grupos de referencia
y la experiencia directa, entre otros aspectos.

Comunicacion

Actualmente, la comunicacién y la publicidad desem-
peflan un papel significativo en los procesos de
aprendizaje debido a la globalizacién y el facil acceso
a los diferentes medios de comunicacion. Esta se ha
constituido en un medio importante para las nuevas
generaciones de consumidores o también conocidos
como millennials.

Segtin Stanton, Etzel & Walker (2007, p. 511), la comu-
nicacién es “la transmision verbal o no verbal de
informacion entre alguien que quiere expresar una
idea y quien espera captarla o se espera que la capte”.
Por su parte, Aaker (2001) afirma que, de la comuni-
cacion, se persiguen tres objetivos:

1. Informar o dar a conocer la existencia del
producto, servicio o idea, creando la marca.

2. Persuadir e influir en los comportamientos de
los consumidores, con el fin de que lo compren.
En otras palabras, generar en el consumidor
una actitud positiva que lo motive a la compra
del producto o servicio.

3. Recordar o crear una demanda reforzada que
asegure la fidelidad hacia un producto o marca
y que proporcione la compra repetitiva.

La notoriedad es el objetivo principal de la comunicacion.
Ehrenberg, en uno de sus manuscritos mds recientes,
equipara la practica publicitaria a publicity, que origina
notoriedad para la marca, lo que en su postura yla de sus
colegas conlleva a una concepciéon mas unificada sobre
el funcionamiento publicitario (Ehrenberg et al., 2002;
véase también Ehrenberg et al., 1999).



Enlinea conlos postulados de Ehrenberg, la publicidad
es la herramienta que utiliza la comunicacién para
lograr su objetivo principal: notoriedad, la persua-
sién como una forma de crear una imagen de marca
para informar a los consumidores que necesitan un
producto especial, que concuerde con una necesidad
particular, y motivarlos a la compra. Teniendo en
cuenta esta dindmica de la comunicacién, el hecho de
que los productos se relacionen con las necesidades y
generen una imagen de marca puede llevar a construir
actitudes positivas.

Segtn el informe de la Sociedad de la Informacién
en Espafia (2014), la publicidad es fuente de informa-
cion y aprendizaje, especialmente en el grupo de los
millennials, en el que cobra mayor valor, puesto que
esta generacion ha venido de la mano con la evolucion
de la tecnologia y la ha usado a su favor; es decir, los
millennials han utilizado la tecnologia y sus derivados
como medios de comunicacién para expresar sus
ideas y tener una vision mas global del mundo.

Consumo socialmente responsable (CSR)

El consumo socialmente responsable (CSR) y la
responsabilidad social empresarial (RSE) constituyen
dos caras de una misma moneda, que se denomina
consumo sostenible (Lorek & Spangenberg, 2014). El
primero se ha definido como aquel acto realizado por
un consumidor en el que “tiene en cuenta las conse-
cuencias publicas de su consumo privado y quien
intenta hacer uso de su poder de compra para lograr
cambios sociales” (Webster, 1975, p. 188), mientras
que el segundo se ha descrito como un “enfoque equi-
librado de las organizaciones para hacer frente al tema
econdmico, social y ambiental, de forma que busque
beneficiar la comunicacién con las personas y esta-
blecer lazos con la sociedad” (Leonard & McAdam,
2003, p. 27).

Segun la revision bibliografica que, en relaciéon con
el estudio del consumo responsable, llevan a cabo
Duenias et al. (2014), el surgimiento de dicha tipo-
logia de consumo tiene su origen en los denominados
consumidores verdes, en la investigacion ecologica y
del marketing que se dio en una etapa temprana de
la década de 1970 y en los movimientos medioam-
bientales de la época (Hendarwan, 2002). El consumo
verde es, segtin Elkington & Hailes (1989, p. 235), aquel
que evita “productos que ponen en riesgo la salud
del consumidor o de otro; causan dafo significativo
al medioambiente durante la manufactura, su uso o
desperdicio; consumen una cantidad desproporcio-
nada de energia; causan un desperdicio innecesario;
usan materiales derivados de especies o ambientes
amenazados; asi como aquellos que implican un
maltrato innecesario de animales o que de manera
adversa afectan a otros paises”.

Esta nocion sobre el consumo verde se amplié rapida-
mente debido a que el aspecto ético y moral aparecia
evidente en la toma de decisiones de los compradores;
y el concepto se amplié al de consumidores éticos
(Duenas et al., 2014). En consecuencia, el concepto
de consumo verde se refiere, basicamente, a aquellos
consumidores que tienen preocupaciones medioam-
bientales al adquirir sus productos o servicios,
mientras que los denominados consumidores éticos
son analizados teniendo en cuenta aspectos relativos a
la moral en sus decisiones de compra o de adquisicion
de servicios (Duenas et al., 2014).

Esta distincién es importante porque el proceso de
toma de decisiones del consumidor ético presupone las
preocupaciones medioambientales, y, en este sentido,
es un concepto mas amplio y complejo (Shaw & Shiu,
2002). Sin embargo, dentro de la literatura, estos dos
tipos de consumo estdn subsumidos en un ambito
mas general, en el que se incluirian todos los aspectos
sociales que tienen una influencia en las decisiones de
consumo (Duenas et al., 2014). El amplio espectro de
asuntos sociales implicitos en el comportamiento y en
la toma de decisiones de los consumidores es el que
dalugar al concepto del consumo socialmente respon-
sable (CSR). El consumidor ahora no solo tiene en
cuenta aspectos medioambientales y éticos; también,
en el acto de consumo, involucra aspectos especificos
como la responsabilidad social de las empresas, su
contexto socioeconomico y cultural o la informacién
mas alld de los propios bienes y servicios (Mohr et al.,
2001; Ozcaglar-Toulouse, 2005; Webb et al., 2008).

El consumo socialmente responsable (CSR) se origina
como una respuesta a un mundo consumista, en el
cual el desperdicio de recursos y el consumo de bienes
y servicios se hacen de manera desmesurada y descui-
dada. Para contrarrestar estos efectos se han firmado
diversos acuerdos internacionales, que permiten sobre-
llevar el impacto negativo sobre el ambiente. Entre los
mas destacados se aprecian el “Convenio Marco sobre
la Diversidad Biologica, la Declaracion de Rio sobre el
Medio Ambiente y Desarrollo y el Protocolo de Kioto
de la Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climatico” (Centro Andino de Integracion, s.f.).

Esta clase de acuerdos internacionales ha permitido
que se modifique la forma como se producen bienes de
consumo para que sean mas amigables con el medio
ambiente y responsables con la sociedad. Por su parte,
las empresas han empezado a cambiar la manera como
producen los bienes que comercializan, al adaptar
una nueva cultura empresarial, llamada responsabi-
lidad social empresarial (RSE). Segtin Salas (2009), las
acciones de RSE se enfocan en “ofrecer elementos para
garantizar el éxito de una empresa teniendo en cuenta
consideraciones sociales y medioambientales en las
actividades de la misma, para finalmente satisfacer la
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demanda de los consumidores y negociar al mismo
tiempo las expectativas de los trabajadores, provee-
dores y la comunidad de su entorno”.

Gracias a esta nueva cultura se ha ido produciendo
un cambio en el consumo de las personas alrededor
del mundo, al hacerlos més conscientes de todos las
cualidades de los productos y que vayan mas alla
de un empaque atractivo o un precio razonable.
Podemos denominar este cambio en el paradigma
como consumo socialmente responsable (CSR). Segun
Arenas (2006), citado por (Oviedo & Paz, 2010), este
concepto trata sobre “aquellos comportamientos y
decisiones de compra hechas por los consumidores
que ponen en consideracién los problemas ambien-
tales, los recursos y una motivaciéon guiada no solo
por el deseo de satisfacer las necesidades personales,
sino también por un interés ante las posibles conse-
cuencias adversas y sus efectos consecuentes”.

Respecto al CSR, se han hecho diversos estudios alre-
dedor del mundo, principalmente en Estados Unidos
y en Inglaterra. En aquellos paises se ha intentado
hacer operativas diversas variables que tienen rela-
cién con actitudes socialmente responsables, como
el reciclaje, la reutilizacion de empaques, el apoyo a
negocios locales y demas, que permitirian la elabora-
cién de un posible perfil de consumidor. Siguiendo la
linea europea se evidencia que en Esparia se han reali-
zado diversos estudios sobre este concepto. En ellos
se pudieron identificar distintos perfiles de consu-
midor, de acuerdo con sus actitudes, sus principales
necesidades psicoldgicas y sus rasgos fundamentales.
Igualmente, se pudo evidenciar que es un concepto
reconocido, pero, por falta de disponibilidad de la
informacién, no se pone en practica y los consumi-
dores, simplemente, pierden el interés en tener un
comportamiento mas responsable frente al consumo.

Por su parte, en Latinoamérica se han realizado estu-
dios en los que se ha clasificado al consumidor en
siete perfiles, que incluyen temas relacionados con
el precio o la influencia que tiene internet en su vida
social, al igual que la forma como maneja sus ritmos
de vida y la necesidad de pertenecer a un grupo de
referencia (estd relacionado con su estatus). A su
vez, resalta el significado que tienen estos perfiles.
Finalmente, permiten clasificar a este consumidor
psicolégica y demograficamente.

La medicién que se ha hecho sobre consumo social-
mente responsable ha ido avanzando y ha tenido un
fuerte crecimiento. Segun Mohr, Webb & Harris
(2001), la escala de compra socialmente responsable
se compone de cuatro elementos: uno, que hace refe-
rencia a la responsabilidad social empresarial frente al
consumo; dos, la extension relacionada con el reciclaje
y el uso de los desperdicios; un tercero esta relacionado
con la compra y la utilizacion de ciertos productos o

servicios que tengan efectos sobre el medio ambiente,
y el ultimo, que vincula el concepto de la personalidad
como factor de toma de decision de compra.

Esta escala reconoce el concepto del comportamiento
del consumidor desde una perspectiva psicoldgica,
pero es importante tener en cuenta el contexto geogra-
fico, la cantidad de informacién que las personas usan,
la relacion con la sociedad y las relaciones individuales
que son determinantes en el consumo socialmente
responsable (Pascual, Penialosa & Lopez, 2015).

Diferentes y recientes estudios muestran que las nuevas
generaciones de consumidores* son un publico mas
exigente y participativo en lo que se refiere a las acti-
vidades de responsabilidad social y ambiental de las
empresas, lo cual esta relacionado con resultados posi-
tivos para las mismas (Mohr & Webb, 2005; Lecompte
& Roberts, 2006; Cai & Aguilar, 2013; Cone Study,
2013). Por ejemplo, segun el estudio de Cone Commu-
nications Social Impact Study (2013), las nuevas
generaciones de consumidores’ tienen una imagen
mds positiva (93 %) —en este sentido se evidenci6 un
incremento con respecto a los que afirmaban lo mismo
en 2010 (85 %)-, confian mas (91 %) y son mas leales
(89 %) a aquellas empresas que realizan acciones de
apoyo social y medioambiental. Dicha tendencia
parece indicar que estas nuevas generaciones tienen
una mayor conciencia del poder de sus decisiones, de
la informacion que disponen para ellas y de los benefi-
cios o consecuencias que de ellas se derivan.

Actualmente, pocas actividades despiertan mas la
preferencia y afinidad de marca que aquellas que
estan relacionadas con los aspectos sociales, éticos
y ambientales del comportamiento de las empresas,
actitud que se corrobora con los resultados del estudio
anterior. Esto supone un factor clave para la competi-
tividad futura de las empresas como herramienta en
las estrategias de mercadeo.

Responsabilidad social empresarial (RSE)

Se ha venido conociendo que la responsabilidad social
empresarial (RSE), hasta ahora, sigue basada en la idea
de la maxima ganancia; sin embargo, ese beneficio
que se obtiene debe ser mas colectivo, al distribuirlo
justamente a mas agentes, ademds de tomar en cuenta
aspectos adicionales y no solamente los beneficios
econdmicos. Las actividades que la empresa realiza
deben estar consideradas dentro de un marco que
demuestre a sus grupos de interés el empleo de buenas
practicas con miras al mejoramiento de la calidad de
los tres dmbitos de accién en que impacta.

4. Se entiende por nuevas generaciones de consumidores aquellas
nacidas entre 1980y 2000, a quienes se les conoce como millen-
nials, en términos generacionales.



La idea actual que se concibe en las organiza-
ciones con respecto a la RSE incide en dmbitos mas
complejos y trascendentes, como son los aspectos
social y medioambiental, que compiten en una posi-
ci6én equivalente a la econémica. Se ha visto que la RSE
contempla un alto grado de cambio y adaptacion a las
caracteristicas y necesidades de las corporaciones sin
establecer limites a sus recursos, relaciones, productos,
consideraciones, etc., con miras a la consecucion de
valor afiadido no solo en sus actividades y fines, sino
también compartiéndolo a todos los que estan vincu-
lados a la firma.

La RSE se realza en cuatro niveles que deben aten-
derse. Estos son:

1. Estimular a la industria para que mejore su
desempefio ambiental y social mediante deci-
siones voluntarias que incluyan sistemas
de gestion ambiental, cddigos de conducta,
certificaciones, directrices sobre informes de
sostenibilidad u otros estandares y algunas mas.

2. Propiciar el didlogo entre empresas y comuni-
dades, incluidos todos sus participes.

3. Incorporar el desarrollo sostenible en la toma
de decisiones de las organizaciones.

4. Desarrollar asociaciones y programas con base
en los lugares de trabajo, que incluyan educa-
ci6én y entrenamiento.

De acuerdo con lo anterior, podemos concluir que,
al implementar programas de responsabilidad social
en el quehacer empresarial, automaticamente se
genera un posicionamiento de marca que conlleva a
la credibilidad institucional, con lo que se cautiva a
los consumidores, por el interés en el desempeno y
el mejoramiento del ambito interno de la empresa,
asi como por el cuidado y recuperacion del medio
ambiente (Garcia, 2003).

Por otro lado, aquellas empresas que ignoran las
expectativas con respecto a la responsabilidad social
corren el riesgo de exponerse a boicots de consumo,
debido al aumento de la conciencia de los consumi-
dores en la situacion de mercado de hoy (Kaur, 2013).

Los millennials

Para Howe & Strauss (2009), los millennials son las
nuevas generaciones de consumidores; adultos jovenes
nacidos entre 1982 y 2001, quienes representan un
33 % de la poblacion colombiana. Los miembros de
esta generacion, respecto a las anteriores, son mads
educados, menos creyentes en asuntos de religion,
mas tecnoldgicos y mds liberales en temas politicos.

Dentro de esta nueva generacion, también se pueden
encontrar los millennials nativos digitales y migrantes
digitales. De acuerdo con Auverlot (2011), se deno-
mina nativo digital u homo sapiens sapiens digital a
todas aquellas personas que nacieron desde 1980 hasta
la actualidad, cuando ya existia una tecnologia digital
bastante desarrollada y la cual estaba al alcance de
muchos. Por otra parte, el término inmigrante digital
se refiere a todos aquellos nacidos entre las décadas de
1940 y 1980, ya que se considera que han sido especta-
dores y actores generalmente privilegiados del proceso
de cambio tecnoldgico (Ferrer-Mico, 2012).

Son los millennials los fundadores de los medios
socialesy la conexién por internet y el celular; viven
de formas diferentes; tienen mayor gusto por la crea-
tividad y los productos locales y estdn mas pendientes
de sus familias, amigos y la era tecnolégica. Igual-
mente, estan en primera fila de preferencia dentro de
esta generacion y desarrollan vinculos con las inicia-
tivas de las marcas ligadas a la responsabilidad social,
“llamado el Triple Bottom Line: People, Planet, Profit”.
Segtn Buelvas (2013), el objetivo final es favorecer la
conservacion del medio ambiente y la igualdad social.

Por esto, las marcas mas favorecidas con los millen-
nials son aquellas consideradas como modernas,
que tengan valores similares a esta generacién y que
ofrezcan productos sanos, sin estereotipos de género.
Para la consultora Deloitte, los conocidos millennials
seran, en diez afios, los que representen el 74 % de las
personas con actividad econémica en todo el mundo,
de acuerdo con su informe de tendencias globales del
capital humano 2014.

Los millennials y consumo
socialmente responsable

Los millennials estan, en gran parte, comprometidos
con el trabajo de consumo socialmente responsable.
De acuerdo con el Cone Communications Millennial
CSR Study (2013), diez millennials cambiarian de
marca a una que esté asociada a una causa social y
dos terceras partes manifiestan usar las redes sociales
para informarse y establecer relacién con la responsa-
bilidad social empresarial (RSE).

Esta generacion es muy criticada por su necesidad de
vinculo con la tecnologia y los teléfonos inteligentes;
sin embargo, una de sus mayores cualidades se basa
en el deseo de transformar el mundo en un sitio
donde no existan divergencias, al mejorar el medio
ambiente con el fin de lograr una vida pura y sin
riesgos para la comunidad.

Diversas investigaciones han demostrado que los
jovenes estan cambiando sus tendencias. De acuerdo
con Thompson (2015), los consumidores se estan
orientando a productos naturales, mds sostenibles y
menos toxicos. El 80 % de los millennials en los EE.
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UU. y el 83 % de los consumidores con hijos menores
de 6 anos en aquel pais estan dispuestos a pagar mas
por alimentos y bebidas de origen natural u organico.
Dos de cada tres millennials en los EE. UU. estan
interesados en vinos, cervezas y bebidas energéticas
de origen natural y el 84 % manifiesta el interés en
bebidas no alcohdlicas naturales.

El consumo socialmente responsable es un tema que
no se muestra ajeno a ninguna generacion y se ha
evidenciado que para los millennials resulta especial-
mente importante. Sin embargo, en el caso colombiano
no existe un claro conocimiento en cuanto a investi-
gacion respecto a las actitudes que este grupo objetivo
manifiesta frente a dicho tema.

Metodologia

Estainvestigacion tuvo un enfoque de tipo exploratorio,
el cual permite la profundizacion y familiarizacion con
el tema de indagacion. El alcance fue cualitativo, en el
que se respeto el proceso inductivo; es decir, se partié
de particularidades para llegar a generalizaciones.

En cuanto a la técnica, para una primera contextuali-
zacion del tema, se revisaron fuentes secundarias y, en
una segunda instancia, para la profundizacién y reco-
pilaciéon de los datos primarios, se realiz6 una sesion
de grupo, con una guia semiestructurada.

En el grupo seleccionado se tuvieron en cuenta
hombres y mujeres de 18 a 25 afios, residentes en la
ciudad de Bogota, de clase media tipica, que hubieran
realizado cualquier tipo de compra durante los ultimos
seis meses. Para la muestra, se eligieron diez personas
y el procedimiento de muestreo fue no probabilistico
por conveniencia. La sesion de grupo se llevo a cabo
el 28 de octubre de 2015 y tuvo lugar en la cdmara de
Gesell, de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, en la
ciudad de Bogota.

Para analizar las variables objeto de investigacién
se recurrio al software Atlas.ti. Los resultados de la

Ecologia (2-1)

Conciencia (1-1)

sesion de grupo se representan a partir de diferentes
mapas que integran las categorias orientadoras y
que contienen los ejes de indagacién que explican
la percepcion de los millennials frente al consumo
socialmente responsable.

En primera instancia se transcribid y se digitalizo la
informacién de la sesién de grupo. Los datos brutos
fueron transformados sistematicamente y agregados
en unidades que permitieron una descripcion precisa
del contenido.

El analisis tuvo dos fases. En la primera fase se codi-
ficaron las unidades en categorias (clasificar y asignar
unidades de analisis a las categorias) y, en una segunda
fase, se compararon las categorias entre si para agru-
parlas en temas y buscar posibles vinculaciones.

El analisis de resultados, de conformidad con los
objetivos de investigacion, se realizé a partir de la
técnica de analisis hermenéutico del discurso (Strauss
& Corbin, 2007). En este orden de ideas, la sesién
de grupo contd con dos ejes principales o categorias
orientadoras: concepto del consumo socialmente
responsable y comunicacién o publicidad.

Resultados

De acuerdo con la informacidn obtenida, teniendo en
cuenta los elementos que se consideran para medir el
CSR,seencontro quelosmillennialsasocianel consumo
socialmente responsable a temas relacionados con la
compra y la utilizacién de ciertos productos o servi-
cios que tengan efectos sobre el medio ambiente,
como la ecologia, la comida sana, la economia y el
ahorro. Por otra parte, consideran las caracteristicas
de personalidad como un factor en la toma de decision
de compra, la cual esta determinada por la generacion
de un pensamiento y una conciencia medioambiental
que conllevan a una actitud socialmente responsable,
al enmarcar el consumo socialmente responsable por
estos dos elementos. (Véase Figura 1).

Economia (2-1)

Ahorro (1-1)

Conceptos que los Millennials

relacionan con CnSr (10-8)

Abstinencia (1-1)

Pensamiento (1-1)

N

Medio ambiente(1-1)

Comida sana (1-1)

Figura 1. Conceptos que los millennials relacionan con el CSR
Fuente: Autoras



El conocimiento y la actitud positiva frente al CSR se
reflejan en la adopcién de conductas focalizadas en
el manejo de la compra y la utilizacion de ciertos
productos o servicios que tengan efectos sobre el
medio ambiente y el reciclaje y uso de los desperdi-
cios, como se puede confirmar mediante las conductas
asociadas al manejo de los desechos, el reciclaje y la
optimizacién y cuidado de los recursos, que se ven
reflejadas en el ahorro en los servicios publicos, como
energia y agua. (Véase Tabla 1).

Conductas asociadas al consumo socialmente responsable

‘ Reciclar 9

‘ Ahorrar agua y luz 9

Tabla 1. Conductas asociadas al consumo
socialmente responsable
Fuente: Autoras, 2015.

“Si, como ser muy consciente de lo que uno estd consu-
miendo, para que eso no repercuta como en cosas que
mas adelante pueden ser perjudiciales para uno y el
medio ambiente”.

Teniendo en cuenta el conocimiento que poseen los
millennials acerca del consumo socialmente respon-
sable, el cual estd estructurado por tres de los cuatro
elementos que comprende la medicion del CSR este los
lleva a la adopcién de una actitud positiva respecto al
tema, en el que se considera como variable principal el
cuidado medioambiental desde su perspectiva.

La falta de conocimiento en su conjunto de los cuatro
elementos que componen la medicion del CSR se le
atribuye a la baja frecuencia en la comunicacién y
la forma como se trasmite el tema; la comunicacién
deberia tener un mayor involucramiento o acerca-
miento con el publico, en las propias palabras del
grupo objetivo “mds vivencial”. (Véase Figura 2).

[1:27] Hay que hacer muchisima public...
publicidad

discusses

[1:28] asi una la escuche le queda un...
Un poquito, le entra por acd le sale por alld

7

[1:27] lo sensibiliza a uno

Parecer del target sobre la

publicidad actual de CnSr (5-0)

continued by

discusses

[1:29] la persona hasta que no viva...
<» | Larealidad, osea que hasta que se quede sin
agua o sin luz no va a entender

N

[1:33] mas como de impacto

Figura 2. Aporte de la comunicacién
Fuente: Autoras, 2015.

“También de pronto en los procesos que hacen las
empresas; por ejemplo, no sé, que digan que tienen
menos pldstico en la publicidad. Eso es como una parte
informar el consumo responsable”. De igual forma,
consideran que se debe educar por medio de ejemplos
de comportamientos que contribuyan a la proteccién

del medio ambiente.

“Pienso que falta como..., pues, o sea, si hay bulla sobre
las consecuencias que tienen estos los productos, pero
falta como ser como mds intensos en eso, para que
haya mds conciencia en nosotros ala hora de consumir
un producto cualquiera™

5. Resultados de la sesion de grupo desarrollada el 28 de octubre
de 2015 en la cdmara de Gesell de la UJTL.

Conclusiones

De acuerdo con la revision teérica efectuada, la medi-
cion del CSR estd compuesta por cuatro elementos;
uno, que hace referencia a la responsabilidad social
empresarial frente al consumo; dos, la extension rela-
cionada con el reciclaje y el uso de los desperdicios;
un tercero, que esta relacionado con la compra y la
utilizacion de ciertos productos o servicios que tengan
efectos sobre el medio ambiente, y el ultimo, que
vincula el concepto de la personalidad como factor
de toma de decision de compra. Teniendo en cuenta
los resultados de la investigacion, los millennials no
consideran como parte del CSR la responsabilidad
social empresarial; desde su conocimiento y su pers-
pectiva, el CSR esta relacionado, principalmente, con
el cuidado medioambiental, el uso y el desecho de los
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productos y una conciencia medioambiental como
rasgo de personalidad, de los cuales tampoco tienen
un conocimiento completo, pero que los lleva a generar
una actitud positiva, que esta reflejada en conductas
asociadas a la proteccion del medio ambiente.

La comunicacion desempefia un papel importante en
el conocimiento y el acercamiento a los objetos. En
este caso, una baja frecuencia y una forma inadecuada
no permiten el conocimiento en su totalidad de los
cuatro elementos que componen el CSR y tampoco,
el conocimiento especifico de cada uno de ellos, razén
por la cual la interpretacion del CSR en los millennials
no va mas alla del cuidado medioambiental.

Dado el desconocimiento que existe respecto al tema
en su conjunto y a cada uno de sus elementos en
profundidad, pero también una actitud y comporta-
miento favorables respecto a este asunto, se descubren
un vacié y una oportunidad tanto para la empresa
publica como privada, en el objetivo de desarrollar
estrategias de comunicacion encaminadas a la educa-
cién e informacion, las cuales pueden aprovecharse
como estrategias de marca apoyadas en la existencia
de una actitud positiva, que debe manejarse desde la
teoria del condicionamiento clésico.

En el grupo de los millennials la comunicacion desem-
pefia un papel importante, no solamente en el uso de la
misma por los medios tradicionales, sino también por
los medios tecnolodgicos. Por lo tanto, la comunicacion
se convierte en una herramienta relevante para alcanzar
este grupo objetivo y desarrollar tanto estrategias en el
ambito de la educaciéon como en el de mercadeo.
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