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Resumen

El presente documento es una reflexién sobre parte de la investigacion que se estd desarrollando en la Universidad Jorge Tadeo Lozano,
titulada “Medicion y Caracterizacion del Consumo Socialmente Responsable: analisis comparativo entre Colombia y Espaia”. El objetivo de
este documento consiste en exponer y resumir la teoria existente sobre el consumo responsable a nivel mundial y a nivel Colombia especifi-
camente, para asi poder analizar y describir la realidad sobre el actuar de las empresas colombianas en el contexto sobre el tema abordado.
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Abstrac

this paper is a reflection on some of the research we are developing
entitled “Measurement and Characterization of Socially Respon-
sible Consumption: Comparative Analysis between Colombia
and Spain”. The aim of this paper is to present and summarize the
existing theory on responsible consumption level worldwide and
Colombia specifically, in order to analyze and describe the reality
on the act of Colombian companies in the context of the topic
addressed.

Key words: Responsible Consumption, Social Responsibility,
Marketing, Communication, Colombian Market.

Resumo

O presente documento é uma reflexdo sobre parte da pesquisa que
se esta desenvolvendo na Universidade Jorge Tadeo Lozano titulada
“Medigdo e Caracterizagao do Consumo Socialmente Responsavel:
analise comparativa entre a Colombia e a Espanha”. O objetivo deste
documento consiste em expor e resumir a teoria existente sobre o
consumo responsavel a nivel mundial e a nivel colombiano especi-
ficamente, para assim poder analisar e descrever a realidade sobre o
agir das empresas colombianas no contexto sobre o tema abordado.

Palavras-chave: Consumo responsavel, responsabilidade social,
marketing, comunicagio, mercado colombiano.
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Introduccion

A pesar de que hasta hace relativamente poco tiem-
po los impactos sociales y ambientales del compor-
tamiento empresarial constituian una consideracion
marginal en las decisiones de consumo de la mayoria
de los consumidores, hoy dia es cada vez mayor la pro-
porcion de los mismos que demandan a las empresas
una mayor responsabilidad social y ambiental en sus
actividades, y un buen namero de ellas esta respon-
diendo a estos deseos (Webb et al., 2008).

Esto se debe a la creciente concienciacion por parte de
las sociedades desarrolladas de los impactos sociales y
medioambientales que se derivan del modelo de con-
sumo imperante en las mismas, caracterizado por su
profunda inequidad en el reparto de los recursos asi
como por la insostenible gestion de los mismos a largo
plazo (Salas, 2009). Ante un escenario actual marca-
do por la creciente presencia de problemas como la
contaminacion, la pobreza o la inseguridad laboral,
la responsabilidad social y ambiental por parte de las
empresas, principales actores en la gestion y reparto
de los recursos nacionales e internacionales, han deja-
do de ser una alternativa para convertirse hoy dia en
una exigencia imprescindible para la viabilidad futura
de las sociedades en su conjunto (Lorek & Spangen-
berg, 2014).

Recientes estudios llevados a cabo en diversos paises
seflalan que las nuevas generaciones de consumido-
res, lideres en lo que deberd imperar como modelos de
negocio en un futuro, conforman un segmento mucho
mas exigente y participativo en lo que se refiere a las
actividades de responsabilidad social y ambiental de
las empresas, hecho que efectivamente se ha encontra-
do relacionado con resultados positivos para las mis-
mas (Mohr & Webb, 2005; Lecompte & Roberts, 2006;
Cai & Aguilar, 2013; Cone Study, 2013). Por ejemplo,
segun el estudio Cone Communications Social Im-
pact Study (2013), las nuevas generaciones de consu-
midores’ tienen una imagen mas positiva (93%) — cre-
ciendo en este sentido de los que afirmaban lo mismo
en 2010 (un 85%) -, confian mas (un 91%) y son mas
leales (89%) a aquellas empresas que realizan acciones
de apoyo social y medioambiental, asi como también
se muestran mas dispuestos a comprar sus productos
y servicios (89%) y a recomendarlas a otras personas
(82%).

Esta tendencia a considerar el compromiso social y
ambiental de las empresas a la hora de tomar deci-
siones de compra y consumo parece indicar que estas
nuevas generaciones tienen una mayor conciencia del

5. Seentiende por nuevas generaciones de consumidores a aquellas
nacidas entre 1980 y el 2000, conocidos como Millennials en
términos generacionales (Cone Study, 2013).

poder de sus decisiones, de la informacién de que dis-
ponen para ellas y de los beneficios o consecuencias
que de ellas se derivan, algo de lo que quizds las gene-
raciones previas no disponian.

Una forma, por tanto, para que el comportamiento so-
cialmente responsable se convierta en una estrategia
atractiva para las empresas colombianas es saber hasta
qué punto este criterio es importante para los consu-
midores y si puede ser utilizado para segmentarlos.

Asimismo, dado el alcance internacional que hoy dia
tienen las actividades empresariales, resulta esencial
para las companias colombianas conocer céomo las
actividades de responsabilidad social corporativa son
percibidas en otros mercados potenciales mas alld de
sus fronteras locales.

A la luz de lo expuesto, en el presente documento se
persigue hacer una reflexion sobre la medicion y ca-
racterizacion del consumo socialmente responsable
en Colombia.

Los resultados esperados de la consecucién de tal ob-
jetivo supone tanto una importante contribucion a la
literatura previa en torno al consumo socialmente res-
ponsable, como una valiosa informacidn para que las
empresas colombianas sepan como adaptar y comuni-
car eficazmente sus estrategias de marketing de cara
a mejorar su competitividad nacional e internacional.

Estructura de contenido

El consumo socialmente responsable (CSR) y la res-
ponsabilidad social empresarial (RSE) constituyen dos
caras de una misma moneda denominada consumo
sostenible (Lorek & Spangenberg, 2014). El primero se
ha definido como aquel realizado por un consumidor
que “tiene en cuenta las consecuencias publicas de su
consumo privado y quien intenta hacer uso de su po-
der de compra para lograr cambios sociales” (Webster,
1975; p. 188), mientras que el segundo se ha descrito
como un “enfoque equilibrado de las organizaciones
para hacer frente al tema econdmico, social y ambien-
tal, de forma que busque beneficiar la comunicacion
con las personas y establecer lazos con la sociedad”
(Leonard & McAdam, 2003; p. 27).

Segun la revision bibliografica que, en relacion al es-
tudio del consumo sostenible o responsable, llevan a
cabo Dueiias et al. (2014), el surgimiento de dicha tipo-
logia de consumo tiene su origen en los denominados
consumidores verdes, en la investigacion ecoldgica y
del marketing que se dio en una etapa temprana de
los afios sesenta y en los movimientos medioambien-
tales de la época (Hendarwan, 2002). El consumo ver-
de es, segun Elkington & Hailes (1989; p. 235), aquel
que evita “productos que ponen en riesgo la salud del



consumidor o de otro; causan dafio significativo al
medioambiente durante la manufactura, su uso o des-
perdicio; consumen una cantidad desproporcionada
de energia; causan un desperdicio innecesario; usan
materiales derivados de especies o ambientes ame-
nazados; asi como aquellos que implican un maltra-
to innecesario de animales o que de manera adversa
afectan a otros paises”. Esta nocion sobre el consumo
verde se amplio rdpidamente debido a que el aspecto
ético y moral aparecia evidente en la toma de decisio-
nes de los compradores, ampliandose el concepto al de
consumidores éticos

En consecuencia, el concepto de consumo verde se re-
fiere basicamente a aquellos consumidores que tienen
preocupaciones medioambientales al adquirir sus pro-
ductos o servicios, mientras que los denominados con-
sumidores éticos son analizados teniendo en cuenta
aspectos relativos a la moral en sus decisiones de com-
pra o de adquisicion de servicios (Duenas et al., 2014).

Esta distincion es importante porque el proceso de
toma de decisiones del consumidor ético presupone
las preocupaciones medioambientales, y en este sen-
tido es un concepto mas amplio y complejo (Shaw &
Shiu, 2002). Sin embargo, dentro de la literatura estos
dos tipos de consumo estan subsumidos a un dmbi-
to mas general donde se incluirian todos los aspectos
sociales que tienen una influencia en las decisiones de
consumo (Dueiias et al., 2014). El espectro amplio de
asuntos sociales implicitos en el comportamiento y en
la toma de decisiones de los consumidores es el que da
lugar al concepto del consumo socialmente responsa-
ble (CSR). El consumidor ahora no solo tiene en cuen-
ta aspectos medioambientales y éticos, sino que en el
acto de consumo involucra aspectos especificos como
la responsabilidad social de las empresas, su contexto
socioeconomico y cultural, o la informacién mas alla
de los propios bienes y servicios (Mohr et al., 2001;
Ozcaglar-Toulouse, 2005; Webb et al., 2008).

Finalmente, en afos recientes se observa una mayor
precision de los aspectos que determinan el consumo
responsable. Este se define no solo en relacion con las
preocupaciones sociales, medioambientales y de res-
ponsabilidad social de las empresas, sino que ahora
es fundamental comprender el contexto econémi-
co y social del consumidor (Duenias et al., 2014). La
informacién que el consumidor posee, asi como sus
posibilidades reales de adquirir productos y servicios
socialmente responsables, determina en gran medida
su consumo. En resumen, hoy el consumo responsable
empieza a ser considerado como un fenémeno colecti-
vo y dependiente de los grupos sociales con los que el
consumidor interactda (Duenas et al., 2014).

En consecuencia, Hailes (2007) y Akehurst et al. (2012)
definen al CSR del nuevo milenio como aquel que ve

en sus actos de consumo la oportunidad de preservar
el medio ambiente y la calidad de vida en sociedad
bajo un contexto particular y local. El CSR sabe que
al rechazar productos dafinos esta contribuyendo a la
preservacion del medio ambiente y a la sostenibilidad.
El CSR rechaza los productos riesgosos para la salud,
los productos con empaques no ecoldgicos o que des-
perdician energia, los productos que utilizan mate-
riales peligrosos o provienen de habitats o especies en
peligro. (Duenas et al., 2014).

Las investigaciones muestran que cada vez mds con-
sumidores desconfian y tienen una mala imagen de
las empresas y sus actividades de comunicacién y
marketing. Por ejemplo, diversos estudios han pues-
to de manifiesto que, a consecuencia de los diversos
escandalos financieros y de la mala praxis con que las
empresas han estado operando en esta ultima déca-
da, los consumidores tienen una opinién mucho mas
negativa ahora de las actividades de marketing y pu-
blicidad que hace unos pocos afios atrds (Smith, 2004;
Mujtaba & Jue, 2005; Darke & Ritchie, 2007; Darke et
al., 2010).

Medicion y caracterizacion del consumo
responsable

La medicion del CSR ha evolucionado con el tiempo,
pasando de ser una escala unidimensional (el impacto
ambiental del consumo/produccién) analizada des-
de la perspectiva de la piscologia del consumidor, a
incluir maltiples dimensiones y considerar variables
tanto personales (caracteristicas psicograficas) como
actitudinales y conductuales (Duenas et al., 2014).

°En concreto, la valoracion y medida del CSR en la li-
teratura se remonta a los afios cincuenta en Estados
Unidos, donde el contexto marcado por la postguerra
y la consiguiente preocupacion por las transformacio-
nes sociales y el desarrollo politico del pais llevo a un
interés por determinar las caracteristicas o el perfil de
las personas socialmente responsables, y la relacion
entre su responsabilidad y sus afinidades politicas
(Duenas et al., 2014). Desde entonces y hasta practica-
mente la década de los noventa, el estudio del consu-
mo socialmente responsable (CSR) se abordo desde la
perspectiva actitudinal y psicologica del consumidor,
asociando el CSR a variables sociodemograficas y psi-
cograficas del mismo.

Ante la falta de relacién que en muchas ocasiones
existe entre estas medidas actitudinales y los com-
portamientos, diversos autores subrayan a partir de
mediados de los afios ochenta la necesidad no solo
de analizar el CSR a través de variables multidimen-
sionales, sino también de incluir una dimensién que
evalie la relacion entre percepciones (actitudes) y
comportamiento (Antil, 1984; Roberts, 1993). En este
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sentido, los trabajos de Roberts (1993, 1995, 1996b)
fijan el nuevo derrotero de la medicién del CSR. Ro-
berts (1996b) actualiza el perfil del CSR e identifica las
limitaciones y horizontes de la medicién desde la pers-
pectiva comportamental. Tanto Roberts (1995, 19964,
1996b) como Straughan & Roberts (1999) llegan a la
conclusion de que, frente a otras dimensiones como
las preocupaciones medioambientales o las creencias
personales, la dimension de efectividad percibida por
el consumidor es la que tiene un mayor impacto so-
bre el CSR. Es decir, la idea que tiene el consumidor
sobre la relevancia y el impacto de sus decisiones de
compra sobre los problemas ambientales y sociales, se
convierte en la dimension mas influyente en el com-
portamiento de consumo.

La ultima década ha sido altamente productiva en
la mediciéon del consumo socialmente reponsable.
Mohr et al. (2001) identifican un importante vacio
en la medicidn, ya anticipado por Kinnear & Taylor
(1973), y representado en la ausencia de una dimen-
sién que diera cuenta del efecto de la responsabilidad
social empresarial (RSE) sobre el CSR. De la misma
manera reconocen la importancia de la segmentacion
del mercado segun el tipo de consumidores respon-
sables. Su estudio lleva al desarrollo de una nueva
escala, la Socially Responsible Purchase and Disposal
(SRPD) (Webb et al., 2008). La escala Socially Respon-
sible Purchase and Disposal Scale esta conformada por
cuatro dimensiones: una dimension del efecto de la
responsabilidad social empresarial sobre el consumo
denominada “desempefio en responsabilidad social
corporativa”; una dimension sobre el reciclaje y ma-
nejo de desperdicios; una dimension relacionada con
la reduccion del uso de determinados productos o ser-
vicios que tienen impacto sobre el medio ambiente, y
una dimension de items liberales que reincorpora la
vision de la personalidad responsable en las decisiones
de compra. Dicha escala, ampliamente utilizada y va-
lidada en numerosos estudios posteriores, considera
ya la perspectiva del comportamiento del consumidor
frente a inicamente su psicologia, evidenciando en los
diversos estudios que se ha aplicado la importancia de
considerar el contexto geografico, el acceso a la infor-
macion, la influencia social y la interpretacién indi-
vidual como determinantes del consumo socialmente
responsable, CSR (Duenias et al., 2014).

También en la ultima década diversos paises tanto en
Norte América como en Europa y Asia han mostrado
un interés justificado en la medicion y caracterizacion
del consumo responsable, asi como a su comparacién
cross-cultural entre diferentes paises (Duenas et al.,
2009). Esto sin duda obedece a la creciente concien-
ciacién que existe no solo entre los consumidores e in-
cluso entre algunas empresas, sino también entre los
académicos e investigadores, sobre la creciente impor-

tancia de este fendmeno, en tanto dadas las naturales e
intrinsecas limitaciones en los recursos naturales, mas
alla de una moda se trata de una tendencia que debera
modelar el futuro de las organizaciones econdémicas.
A pesar de ello, y hasta donde alcanza nuestro cono-
cimiento, aun no se ha llevado a cabo ningtn estudio
que mida y evalte el consumo responsable en paises
latinos como Colombia.

Factores como el menor desarrollo que, en términos
de actividades de responsabilidad social corporativa
o de consumo socialmente responsable, pueden ca-
racterizar a estos paises, dejan ya de ser validos como
argumento para no considerar la importancia de esta
tendencia de futuro, dada la fuerza con que inexo-
rablemente crece la concienciacion con la insosteni-
bilidad del actual modelo de consumo imperante en
las sociedades desarrolladas. Conocer, por tanto, las
caracteristicas de este mercado supone para las em-
presas tener la informacién vélida necesaria a fin de
adelantarse a las tendencias del mercado, factor clave
y fundamental para su competitividad y superviven-
cia futura.

Metodologia

El disefio de la investigacion es descriptiva o diagnos-
tica debido a que de acuerdo con Bunge (2002), res-
pondimos a cuestionamientos dados como el ;qué es?,
scomo es?, ;donde esta?, ;de qué esta hecho? y ;como
se interrelacionan sus partes?, en torno a la literatu-
ra existente sobre el tema del consumo responsable a
nivel mundial; para luego analizar especificamente al
caso colombiano desde las empresas que comienzan
a trabajar sobre esta perspectiva hasta el consumidor
que se vuelve cada dia mas exigente.

Resultados

El consumidor colombiano

En Colombia se encuentra una poblaciéon muy parti-
cular, hay un sinnumero de caracteristicas demogra-
ficas, psicoldgicas, culturales, econdmicas y sociales
que muestran un pais con una gran diversidad en su
gente lo cual desarrolla una visiéon de consumo exqui-
sita, en donde el mercado se forma a partir de nume-
rosas alternativas para todos.

La gran revolucién del consumo y el comportamien-
to del consumidor se remite hacia la Segunda Gue-
rra Mundial en donde la lucha por el individualismo
fundamentado en la diferenciacién de culturas y la
transicion del consumo (antes algo basado en las ne-
cesidades. Hoy es el pretexto para lograr el bienestar).
Las costumbres impuestas van ligadas al desarrollo
del consumo, y en Colombia no es la excepcion, pues



desde que se dio la revoluciéon informativa se avanzé a
un mundo cada vez mas globalizado. Colombia, como
muchos otros paises, comenzd a transformarse en un
pais cada vez mas consumista. En este sentido, se da
paso a un segundo punto que define el perfil del con-
sumidor colombiano: Es importante definir un estilo
de vida fundamentado en lo que se compra. Otro as-
pecto a tener en cuenta, son las fuentes de influencia
en las costumbres y gustos desarrollados en el pais,
pues la ventana al mundo, antes de la Internet, era la
television por cable en donde se presentaba como vi-
vian, qué consumian y qué pensaban los habitantes
de paises extranjeros. Después de todo, un pais ter-
cermundista tiende a asumir ciertas costumbres de
paises del primer mundo. (Ospina, 2001, 21)

Evolucion en el consumo
de los colombianos

Para comenzar a realizar un andlisis sobre como con-
sumen los colombianos y que tienen en cuenta como
prioridades para determinar un consumo responsable,
es importante determinar en qué gastan los colombia-
nos, que es aquello que ocupa su interés por el consu-
mo y como distribuyen sus necesidades y sus gustos.

0% 20% 40%
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Transporte y comunicaciones -
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Il Nacional
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Gréfica 1: Consumo Nacional Promedio
Fuente: Raddar®

Segun el estudio sobre consumo colombiano Raddar
(2013), se evidencia como se ha distribuido el consu-
mo de los colombianos. Pues a pesar de que siempre
se ha basado en la alimentacion y la vivienda, con el
pasar del tiempo estos dos han perdido participacion
sin dejar de ser los mas importantes. Por otra parte,
aspectos como el entretenimiento y los gastos varios
que no deberian ser muy representativos, no han va-
riado en su importancia dentro de las alternativas de

6. Grupo empresarial que se dedica a realizar estudios para com-
prender el comportamiento del mercado, del consumidor y de los
ciudadanos. http://www.raddar.net/

los colombianos. Sin embargo, es importante resaltar
y dejar en tela de juicio la importancia y evolucion que
se le da al consumo en la educacién y la salud en com-
paracion con las comunicaciones, el transporte y el
vestido. En este sentido, es muy comun escuchar que
no hay empleo y que los ingresos cada vez son mucho
menores que el cubrimiento de las necesidades basi-
cas. Es en este punto donde la cultura de consumismo
se hace presente.

Lo anterior comprueba que el colombiano hoy ha de-
jado el bienestar y la satisfaccion de las necesidades
basicas por el buen gusto y la busqueda de un mejor
estilo de vida. Esto se atribuye a una cultura que se ha
formado por los medios de comunicacion. Después de
todo, qué se puede esperar de una poblacién cuando
todo el tiempo escucha y ve mensajes que dejan una
sola ensefianza: “compre y disfrute”. En este punto
comienza a tornarse interesante los aspectos a tener
en cuenta para determinar qué tan responsable es el
consumo en los colombianos.

Comercio y publicidad: la imagen
y el mensaje que se lleva el consumidor

En el caso colombiano, podemos citar varios ejemplos
en diferentes ambitos.

En cuanto a la alimentacién, hoy dia se lucha por una
alimentacién mas balanceada, libre de aditivos arti-
ficiales, mas ricos en fibra y en ingredientes de natu-
raleza pro bidtica. Un gran ejemplo es el caso de la
lucha que hay entre las empresas de lacteos por un
incremento en el consumo de productos que mejoren
las defensas, el desempefio intestinal y la respuesta in-
munolégica y fisioldgica en el cuerpo humano. Alpi-
na con sus productos Yox, Regeneris y las diferentes
referencias de leches para cada tipo de organismo y
persona. Esto se debe al gran incremento en las en-
fermedades y deficiencias que se han ido presentando
por el incremento en el consumo de productos de tipo
“chatarra™ los estilos de vida agitados laboralmente
que incrementan los niveles de estrés; el gran proble-
ma de contaminacién ambiental y calentamiento glo-
bal que repercute en enfermedades temporales poten-
cialmente peligrosas.

Al hacer referencia al ahorro, dada la realidad que
hay frente al consumo de productos cada vez mas
escasos y la demanda creciente de estos, las empre-
sas hoy invitan a las personas a ser mas conscientes
de esta situacion. El ejemplo de estas invitaciones las
estan realizando algunos bancos como Bancolombia
con su campafa “ahorrar siempre trae algo bueno” y
empresas expendedoras de productos de consumo de
servicios publicos (agua, teléfono, gas, luz), Coden-
sa por ejemplo con sus campafas para el ahorro de
luz eléctrica.
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Al referirnos a la proteccién del medio ambiente, se
evidencia una de las crisis mas notorias frente al des-
pilfarre por parte de las comunidades, es el tema am-
biental y calentamiento global. Las empresas se estan
dirigiendo al consumidor con un mensaje claro sobre
la responsabilidad que hay frente al consumo modera-
do de los bienes escasos y el tratamiento que sele da a
los desechos. Es el tema mas trabajado por todos y es
en donde las empresas enfocan su mensaje hacia un
consumo cada vez mas responsable.

Sin embargo, es importante resaltar lo que el ptblico
en totalidad puede llegar a ver en su condicion de re-
ceptor y poco investigador sin desmeritar la evolucion
hacia un consumidor un poco mas consciente.

El consumo responsable en Colombia

Debido a que nos encontramos en una situaciéon abru-
madora en que todos consumimos de manera incre-
mental dentro de un modelo netamente consumista,
cada vez vemos mayores ofertas de bienes que a su vez
llama mas demanda y asi sucesivamente. Cada vez que
consumimos en teoria estamos satisfaciendo nuestras
necesidades, sin embargo no preguntamos qué es lo
que realmente estamos consumiendo y a qué costo.
Nuestra economia cada dia se expande mas y mas, e
incluso se llega a pensar que a mayor consumo ma-
yor es la mejora de la situacion. Ultimamente, muchos
expertos han manifestado el problema del consumo y
no muchos han atendido a la problematica ya sea por
bajo interés, o acceso a informacion o falta de investi-
gacion; el caso es que esos niveles de consumo incre-
mentales traen repercusiones a plazos cortos o largos
en temas ambientales, econdmicos y sociales.

Términos como consumo responsable y comercio jus-
to son relativamente nuevos y por lo tanto no se habia
dado la importancia que realmente merecen. No obs-
tante, este hecho ha cambiado gracias a la evolucion
que ha tenido el comercio y el consumo y la necesidad
del hombre por proteger el planeta que ha entrado en
una gran crisis a nivel mundial. El compromiso no es
solo con la comunidad actual sino con las generacio-
nes futuras, como tampoco se trata de un compromi-
so dentro de la region sino de todo el planeta.

La situacidon actual del medio ambiente, el elevado
consumo de recursos naturales, la injusticia social, la
gran brecha entre paises pobres y ricos, la explotacion,
entre otras realidades son razones que hoy nos mue-
ven a actuar de manera mas consiente y justa. Con-
sumo no debe ser satisfacer necesidades y deseos, el
consumir va mucho mas alla y tiene grandes repercu-
siones que como pueden generar economia y empleo,
también puede tener el alcance de apoyar causas in-
justas, consumir sustancias no certificadas (ilegales),
entre otras.

La responsabilidad social empresarial
en Colombia

La responsabilidad social empresarial ha tenido tal
acogida e importancia en las empresas y la comuni-
dad colombiana, que hoy es mas que normal que en
cualquier supermercado, en cualquier aviso publici-
tario, noticias, articulos y productos, encontremos
diferentes aspectos que invitan a una conciencia con
responsabilidad social.

Existe una gran participaciéon en temas de educa-
cion, salud y desarrollo social. Respectivamente en-
tendemos que esta participacion se manifiesta desde
diferentes programas y enfoques segtn el campo de
actividad de cada empresa. Por ejemplo, Colgate-
Palmolive tiene muy claro su responsabilidad con la
educacion y salud oral de los nifios, por lo tanto a par-
tir de su programa con el Dr. Muelitas ensefia como
llevar a cabo una vida sana con una disciplina en el
cuidado y conocimiento de la salud oral.

Hay ciertos campos en donde hay participaciéon pero
no tan significativa como deberia ser segtin la proble-
matica que vive hoy dia el pais, pues aspectos como
economia y comercio, empleo, medio ambiente y cul-
tura y recreacion son de gran importancia y tienen un
alto potencial de accidn. Por lo tanto hay que seguir
emprendiendo proyectos que apoyen esta causa con el
fin de generar una mejora en el desarrollo social y eco-
ndémico del pais. En estos programas podemos encon-
trar por ejemplo la iniciativa que tuvo Profamilia con
Apoyo (Por una Juventud Sexualmente Responsable),
en donde estudia y ensefia sobre la problematica de la
planificacién familiar y el maltrato, temas que atacan
nuestra sociedad.

La participacién en construccion de viviendas im-
pulsada con proyectos como el de la fundacién TE-
CHO de Home Center-SODIMAC, la cual fomenta la
construccion de viviendas y mejora las condiciones de
éstas, aun no se manifiesta de una manera mas signifi-
cativa comparandolo con la realidad y la necesidad de
la poblacién afectada que en su mayoria son estratos
Oyl

Alpina es la empresa mas representativa en temas de
responsabilidad social, pues desde sus inicios siempre
tuvo en cuenta la importancia de su actividad como
empresa y miembro de una comunidad. Es impor-
tante resaltar que integra toda una accion social en su
cadena de valor, pues se encarda de capacitar a mas
de 500 de sus proveedores/productores rurales en
métodos para mejorar la productividad, fomenta la
participacion de sus empleados como voluntarios en
programas de RSE, capacita a sus proveedores con el
fin de que estos no se hagan participes sino propieta-
rios de proyectos sociales y desarrollan el programa



de mercadeo “Revolucion Alimentaria” que promue-
ve el consumo de alimentos cada vez mas nutritivos y
saludables, dando mayor informacion nutricional de
los productos.

Por lo anterior, Alpina es una empresa que siempre tra-
baja para generar confianza en sus alimentos teniendo
como horizonte la buena alimentacién de las familias
sin descartar en ninguno de sus procedimientos el
gran compromiso que tiene con su comunidad, pues
siempre esta pensando en como trabajar por la comu-
nidad, el bienestar social y el mejoramiento y protec-
cion del medio ambiente. Asi mismo tiene muy claro
su vinculo con el cliente, pues siempre lucha porque
éste este bien informado y siempre cuida que se sienta
bien y contento, después de todo la marca es un gran
representante de la empresa y ademds de vender una
imagen, ofrecen una mayor conciencia.

Conclusiones

Colombia no cuenta, desafortunadamente, con un de-
sarrollo significativo en términos de politicas de res-
ponsabilidad social y ambiental, hecho que se deriva
de la cultura cortoplacista e individualista que carac-
teriza el pais, asi como de un desconocimiento general
por parte de las empresas de dichas politicas y de sus
potenciales beneficios.

Unido a esto esta el hecho de que tradicionalmente
se ha caracterizado al consumidor colombiano como
conformista y poco exigente en sus decisiones de con-
sumo, caracterizadas estas a su vez por la importancia
dada a otros factores més inmediatos, como el precio
o la satisfaccidn presta de necesidades.

Un aspecto muy importante es el punto central de las
costumbres, los pensamientos, el motivo de supervi-
vencia y la razén de vivir del colombiano: su fe (Dios),
su compromiso (la patria) y su nuicleo (la familia). Esto
rescata que el colombiano es un ser muy conservador
y tradicionalista a pesar de las modificaciones que se
han presentado. En este sentido, la influencia se ha di-
reccionado en estos tres pilares del comportamiento
del consumidor colombiano y es a partir de este que
las empresas deben comenzar a actuar.

El comerciante puede trabajar a dos vias: consumidor
y productor. Al consumidor se le puede ofrecer pro-
ductos de naturaleza agro-responsable que permita
la sostenibilidad del medio ambiente y la comunidad
rural, en donde cada vez los intermediarios sean mas
reducidos y el valor agregado sea incrementado en
funcion de la proteccion del bienestar de los pequefios
productores y el respeto a sus derechos. Estos produc-
tos pueden ofrecerse desde las tiendas especializadas
en Comercio Justo como también las grandes super-
ficies. No obstante, las tiendas de barrio tienen una

mayor cobertura, lo cual las oportunidades de ofrecer
estos productos podrian tener ventajas y desventajas,
pues estas tiendas se caracterizan por ofrecer produc-
tos con un precio mas que reducido.

El consumismo es un problema emocional y cultural
y mientras no se trabaje este aspecto desde la respec-
tiva sicologia, no vamos a tener un consumo respon-
sable. Para esto es necesario trabajar en la educacién
del consumidor. Actualmente se piensa de la siguiente
manera: jcompro luego existo!

Debido a que el consumidor colombiano tiene una
actitud poco investigativa y mas receptiva frente a la
informacioén disponible, las empresas han comenzado
a tomar riendas del asunto como responsabilidad y a
la vez como oportunidad, pues el hecho que anuncien
formas mas responsables de consumir sus productos y
servicios, estan trabajando en la imagen que tendra el
publico de la misma en vista que hoy dia la reputacion
de una empresa estda mas arraigada a su vinculo con el
entorno mas que su producto.

Las vias para el desarrollo de un consumo cada vez
mas responsable debe direccionarse de una manera
mas amplia, pues éste no solo se trata de ahorrar y
cuidar el medio ambiente sino de hacer ejercer los de-
rechos como consumidores y tener una informacioén
mas detallada de lo que se estd comprando y las reper-
cusiones de realizar dicha compra ya sea al pagarlo, al
consumirlo o al desecharlo. Hay que tener cuidado en
estas tres etapas basicas del consumo para comenzar a
hablar de responsabilidad del consumo.

Los medios de comunicacién se han convertido en
una “canasta” de alternativas de consumo mds que de
gestion de informacion valiosa y til a nivel social y
educativo para el consumidor. Observemos un tema
que no es ajeno para nadie, los medios masivos de co-
municaciéon como television radio y revistas. En todo
momento, lugar y de cualquier forma nos estan ven-
diendo una unica idea “compra... gasta... disfruta”. A
los nifios, ;que se les esta ensefiando?

Ante la realidad actual, es preocupante que aunque se
estén implantando politicas de responsabilidad social
en algunas empresas colombianas, ain la mayoria de
empresas emergentes en Colombia no conozcan o im-
planten estas politicas. En este sentido, un factor clave
para el desarrollo e implantacion de dichas politicas
en Colombia consiste en dar a conocer hasta qué pun-
to este criterio es importante para los consumidores
colombianos y si puede ser utilizado para segmentar-
los, en tanto si bien algunas compaiias actiian de una
forma socialmente responsable porque creen que es la
mejor manera de actuar, otras tantas estarian dispues-
tas a hacerlo solo si esperasen ser recompensadas, en
términos de beneficios, por ello.
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Teniendo en cuenta que, segun los estudios previos,
hoy en dia pocas actividades despiertan mds la pre-
ferencia y afinidad de marca que aquellas relaciona-
das con los aspectos sociales, éticos y ambientales del
comportamiento de las empresas, incorporar dichas
actividades en los lineamientos estratégicos de las
mismas, asi como conocer y saber comunicarse eficaz-
mente con este creciente segmento de consumidores
socialmente responsables, unico en sus caracteristi-
cas, comportamientos y expectativas, puede suponer
un factor clave para la competitividad futura de las
empresas colombianas.
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