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Resumen

Abordar una problematica de gran importancia en el contexto del desarrollo sostenible
es el propésito de este proyecto; pues a medida que crece la demanda por productos
“verdes”, también se incrementan las estrategias de mercado engafiosas que explotan en
la desinformacién del publico pretendiendo posicionar productos como sostenibles sin
qgue realmente lo sean.

Este proyecto analiza como la falta de conocimiento del consumidor contribuye a la
propagacion del Greenwashing, y propone estrategias que permitan reducir la brecha de
informacion. Para ello esta investigacion se desarrolla con un enfoque mixto (cualitativo y
exploratoria), que permite entender el comportamiento del consumidor frente al consumo
sostenible y las promesas ambientales de las marcas.

Al identificar los niveles de comprensién, motivaciones y habitos de consumo de cada
segmento, el proyecto propone la construccién de estrategias diferenciadas que
promuevan un consumo informado. Asi, se busca empoderar a los consumidores frente
al Greenwashing, y contribuir a la formacién de un entorno de mercado mas ético,
transparente y sostenible.

Palabras clave: (greenwashing, sostenibilidad, consumidores, educaciéon ambiental,

estrategias, consumo informado, comunicacion).
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Abstract

The purpose of this project is to address an issue of great importance in the context of
sustainable development. As demand for “green” products grows, so do deceptive
marketing strategies that exploit public misinformation by attempting to position products
as sustainable when they are not.

This project analyzes how consumer ignorance contributes to the spread of
greenwashing and proposes strategies to reduce the information gap. To this end, the
research takes a mixed approach (qualitative and exploratory), which allows us to
understand consumer behavior in relation to sustainable consumption and the
environmental promises made by brands.

By identifying the levels of understanding, motivations, and consumption habits of each
segment, the project proposes the development of differentiated strategies that promote
informed consumption. Thus, it seeks to empower consumers against greenwashing and
contribute to the formation of a more ethical, transparent, and sustainable market
environment.

Keywords: (greenwashing, sustainability, consumers, environmental education,

strategies, informed consumption, communication).
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LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING
1 Introduccién

En el contexto global actual, marcado por la crisis climatica, el agotamiento acelerado
de los recursos naturales y el incremento de los impactos ambientales derivados de los
modelos de produccién y consumo, la sostenibilidad se ha consolidado como un eje
central en las agendas empresariales, regulatorias y sociales. En respuesta a una
demanda creciente de consumidores ambientalmente conscientes, las empresas han
incorporado con mayor frecuencia mensajes asociados al “consumo sostenible” dentro de
sus estrategias de marketing y comunicacion corporativa (United Nations, 2025). No
obstante, este escenario ha favorecido también la proliferacion de una practica
problematica conocida como greenwashing o “lavado verde”, mediante la cual las
organizaciones exageran, distorsionan o falsean su desempefio ambiental con el fin de
mejorar su imagen sin implementar transformaciones reales en sus procesos productivos
(Delmas & Burbano, 2011a).

Desde las ciencias sociales aplicadas al desarrollo sostenible, particularmente en la
linea de investigacion de Gestion Ambiental, Desarrollo y Politicas de Sostenibilidad, el
comportamiento del consumidor adquiere un papel determinante. Diversos estudios
advierten que la efectividad del greenwashing no depende Unicamente de las estrategias
empresariales, sino también de las limitaciones cognitivas, emocionales y técnicas del
consumidor para interpretar la informacién ambiental disponible (Lyon & Montgomery,
2015a). A pesar del creciente interés académico por este fendmeno, persiste una brecha
relevante en la comprension empirica del rol que desempefia el consumidor en la difusion
del greenwashing, especialmente en contextos latinoamericanos como el colombiano,
donde aun son escasos los estudios que analizan cémo la falta de conocimiento técnico,
la confianza en estimulos visuales y la interpretacién emocional de los mensajes

ambientales legitiman estas practicas desde la demanda (Peattie & Crane, 2005).
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El problema central que aborda esta investigacion radica en la carencia de
herramientas, conocimientos y criterios claros por parte de los consumidores para
diferenciar entre practicas empresariales genuinamente sostenibles y aquellas que
recurren al greenwashing. Esta situacién favorece la circulacion de mensajes engafiosos,
debilita la confianza en las marcas y afecta negativamente tanto a los consumidores
como a las empresas que si adoptan practicas responsables. De acuerdo con (Loannou
et al., 2022), mas del 40 % de las declaraciones ambientales presentes en plataformas
digitales carecen de sustento verificable, lo que evidencia la magnitud del problema a
nivel global y su relevancia en mercados emergentes como el colombiano.

A partir de este contexto, la investigacion se orienta por la siguiente pregunta: ;como
influye la ignorancia del consumidor en la difusién del greenwashing y qué acciones
pueden fortalecer la transparencia en las practicas de sostenibilidad empresarial en
Colombia? Para responderla, se adopta una metodologia de enfoque mixto que combina
encuestas estructuradas, entrevistas a expertos y analisis técnico de afirmaciones
ambientales, permitiendo una comprension integral de las percepciones, conocimientos y
comportamientos de distintos perfiles de consumidores (Creswell, 2009).

La poblacion objeto del estudio se segmenta en estudiantes universitarios, adultos
mayores con poder adquisitivo y familias urbanas multigeneracionales, a quienes se
suma un grupo de expertos en sostenibilidad, comunicacién ambiental y consumo
responsable. La seleccién de Bogota y Bucaramanga responde a criterios metodologicos
asociados a sus diferencias demograficas, niveles de acceso a informacion ambiental y
dinamicas de consumo, permitiendo contrastar comportamientos entre una gran capital y
una ciudad intermedia representativa del contexto urbano colombiano (DANE, 2026).
Asimismo, el analisis se centra en productos de consumo cotidiano como productos de

aseo personal, limpieza del hogar y alimentos empacados; categorias ampliamente

16



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL K
GREENWASHING
vinculadas a mensajes ambientales y con alta frecuencia de exposicion al consumidor
(OECD, 2026).

En conjunto, esta investigacion busca aportar evidencia empirica sobre el nivel real de
comprension del greenwashing en Colombia y proponer estrategias educativas y
comunicativas orientadas a fortalecer una cultura de consumo mas critica, informada y

alineada con los principios del desarrollo sostenible y la proteccion de los derechos del

consumidor (SIC, 2025).
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2 Objetivos

2.1 Objetivo General

Proponer estrategias que fomenten la transparencia en las practicas de sostenibilidad
empresarial colombiana, con el fin de empoderar al consumidor nacional e impedir el uso
de Greenwashing como mecanismo de desinformacion.

Propuesta: Proponer estrategias educativas y comunicacionales, fundamentadas
en el analisis tedrico, normativo y en la percepcién del consumidor colombiano, que
fomenten la transparencia en las practicas de sostenibilidad empresarial y contribuyan a
prevenir el uso del greenwashing como mecanismo de desinformacion.

211 Objetivos especificos

¢ Identificar las tacticas de Greenwashing mas utilizadas por las empresas en Colombia
y como estas afectan las percepciones de los consumidores.

e Analizar el nivel de conocimiento y comprension de los consumidores colombianos
sobre el Greenwashing y las practicas de sostenibilidad empresarial

o Determinar cémo la desinformacion y la ignorancia contribuyen a la propagacion del
Greenwashing en el mercado colombiano.

o Analizar a través de casos de estudio, cdmo el acceso a mayor informacion y educacion
en sostenibilidad influye en la toma de decisiones de consumo y en la reduccién del
impacto del greenwashing, a partir de la percepcion de los grupos de interés
seleccionados en las ciudades de Bucaramanga y Bogota.

e Proponer estrategias de comunicacion y educacion orientadas a fortalecer la capacidad
de los consumidores para identificar practicas enganosas de sostenibilidad, dirigidas a

grupos de interés seleccionados en las ciudades de Bucaramanga y Bogota.

18



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING
3 Justificacion

El fenémeno del greenwashing constituye una de las principales barreras para
avanzar hacia un consumo verdaderamente sostenible. Mediante la construccion del
arbol de problemas se identificd un alto porcentaje de empresas recurre a estas
practicas: estudios internacionales han evidenciado que entre el 42 % y el 95 % de las
compadias incurren en algun tipo de comunicacién engafiosa respecto a su
sostenibilidad (Castello, 2024).

En el contexto colombiano, el Estudio de Tendencias de Sostenibilidad en Colombia
(2024) senala que el 57,4 % de las empresas ya cuenta con una politica de sostenibilidad
(Gestion Solidaria, 2024). Sin embargo, un 60 % no comunica dichas politicas de manera
estratégica (Garcia Hird, 2024), lo que refleja una clara brecha entre la intencion
empresarial y la accién comunicativa. Esta falta de coherencia abre la puerta al
greenwashing, que no solo confunde al consumidor, sino que también deteriora la
credibilidad de las verdaderas iniciativas responsables.

Desde una perspectiva analitica, el greenwashing no debe entenderse Unicamente
como una practica empresarial aislada, sino como un fenémeno relacional que se ve
reforzado por la asimetria informativa entre empresas y consumidores. Diversos
organismos internacionales han sefalado que la falta de alfabetizacién ambiental del
consumidor es uno de los principales factores que permiten la persistencia de
declaraciones ambientales engafosas, afectando la transparencia del mercado y la
proteccién de los derechos del consumidor (OECD, 2025). En Colombia, esta situacién
se agrava por la limitada regulacién especifica sobre publicidad ambiental y por la
escasez de estudios que integren percepcion del consumidor, analisis técnico y
validacion experta, lo que justifica la pertinencia académica y aplicada de esta

investigacion.
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Por otra parte, el comportamiento del consumidor esta influenciado por multiples
factores como el precio, la calidad del producto y la claridad de las afirmaciones de
sostenibilidad. Segun el modelo de comportamiento del consumidor, las actitudes hacia
la sostenibilidad, combinadas con la percepcién de calidad, resultan determinantes en la
decision de compra (Cristancho-Triana & Cancino-Gémez, 2024). Un estudio realizado
en Brasil con 880 consumidores utilizando modelos estructurales validados en SmartPLS
2.0.M3, concluy6 que el greenwashing impacta directamente en la confianza del
consumidor, su satisfaccién y lealtad hacia los productos verdes.

Esto demuestra que, aunque existe una creciente demanda de productos verdes
influenciada por la conciencia ambiental global y las problematicas asociadas al cambio
climatico, el greenwashing genera confusion y frena la consolidacion de habitos de
consumo sostenibles. Al mismo tiempo, afecta negativamente a las empresas que si
implementan practicas responsables, pues las situa en desventaja frente a competidores
gue utilizan estrategias engafiosas de marketing.

En este escenario, el proyecto plantea ante la urgencia de disefiar estrategias con un
enfoque educativo y comunicativo, que promuevan la transparencia empresarial y
fortalezcan la educacién del consumidor colombiano, desarrollar mecanismos eficaces
que permitan detectar, controlar y sancionar las practicas de Greenwashing en el ambito
empresarial colombiano.

Asi mismo, estas estrategias deben ir mas alla de la simple transmision de
informacion, y enfocarse en generar confianza y credibilidad, mediante mecanismos
como certificaciones verificables y un uso estratégico de las redes sociales para difundir
informacion transparente, fortaleciendo la capacidad critica del consumidor nacional,
brindandole herramientas que le permitan diferenciar entre iniciativas auténticas de

sostenibilidad y aquellas que se limitan a aparentar un compromiso ambiental o social.
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En este sentido, la presente investigacién contribuye de manera directa al
cumplimiento del Objetivo de Desarrollo Sostenible 12: Produccion y consumo
responsables, al abordar el fendmeno del greenwashing desde un andlisis que integra
dimensiones regulatorias, educativas y comunicativas. El estudio aporta al fortalecimiento
de patrones de consumo informados y responsables, al proponer mecanismos que
promueven la transparencia empresarial, la veracidad de las comunicaciones de
sostenibilidad y la proteccion del consumidor frente a practicas engafosas. Asi mismo,
desde una perspectiva de sostenibilidad como politica publica, la investigacion ofrece
insumos técnicos y analiticos que pueden orientar el disefio de marcos normativos mas
robustos en materia de publicidad ambiental y autorregulacion empresarial en Colombia.
De forma complementaria, incorpora la educacion ambiental como eje estratégico,
reconociendo su papel fundamental en la reduccién de la desinformacion y en el
fortalecimiento de la capacidad critica del consumidor. De este modo, el estudio no solo
aporta al debate académico sobre greenwashing, sino que también genera valor aplicado

para la formulacién de estrategias educativas y de gobernanza que favorezcan un

mercado mas ético, transparente y alineado con los principios del desarrollo sostenible.
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4 Marco teérico

El presente marco tedrico aborda de manera exhaustiva el fenémeno del
Greenwashing, la percepcién y el comportamiento del consumidor en relacién con la
sostenibilidad, y la importancia de la educacién ambiental como herramienta para
promover practicas sostenibles (Braga Junior et al., 2019).

El creciente interés del mundo por los temas medio ambientales durante los ultimos
tiempos, respaldado por grandes estudios que apoyan teorias como el cambio climatico,
desastres ambientales entre otros, originados por el ser humano. Tal trascendencia ha
traspasado fronteras, consolidando términos como “Desarrollo sostenible” en cumbres de
la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), sobre medio ambiente y Desarrollo
(Nations, 1987) (Paya, 2022).

La humanidad ha generado conciencia referente al rol que desempefa en el planeta, las
consecuencias en el medio ambiente, solamente con los habitos y conductas,
especialmente a la hora de comprar productos, se prefiere comprar productos amigables
con el medio ambiente y la sociedad. De esta manera, surgi6 el termino de “consumidor
inteligente”, de acuerdo con el estudio realizado por el World Resources Institute, en
Estados Unidos, aumenta un 30% anual el numero de consumidores de productos
alimenticios ecologicos, y uno de cada tres consumidores prefiere comprar productos que
tengan alguna ventaja ambiental frente a otros (Alejos Gongora, 2013a).

Los cambios en las preferencias de los consumidores, ha trasladado este concepto a
nivel empresarial, generando tanto conductas positivas como, la implementacion de
politicas bajo los criterios ASG (Ambiental, Social y de Gobernanza), como conductas
negativas, en muchos casos las empresas han implementado practicas basadas en
“Greenwashing’, engafando y exagerando a través de indicadores ambientales y

ocultando inclusive los impactos generados al medio ambiente. Esta desconfianza se
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debe al dafio que el Greenwashing ha causado en la relacién entre las marcas y sus
clientes, al hacer mas dificil identificar iniciativas verdaderamente sostenibles (Flynn,
2023).

Desde un enfoque tedrico, el greenwashing puede interpretarse como una falla
sistémica del mercado que se origina cuando los incentivos reputacionales superan los
mecanismos de control, verificacién y comprensién por parte del consumidor. La literatura
plantea que este fendmeno se intensifica en contextos donde la sostenibilidad se
convierte en un atributo simbélico mas que un desempeno medible, favoreciendo las
narrativas ambientales que apelan a las emociones, valores y percepciones, sin
necesariamente corresponder a impactos reales (Delmas & Burbano, 2011a; Lyon &
Montgomery, 2015a). En este sentido el Greenwashing no solo distorsiona la informacion
disponible, sino que debilita la funcion educativa del mercado y afecta la construccion de
confianza, al erosionar la capacidad del consumidor para aprender, comparar y tomar
decisiones responsables a largo plazo (Peattie & Crane, 2005). Esta aproximacion tedrica
resulta clave para comprender por qué la educacién ambiental, la transparencia
informativa y el uso de criterios técnicos verificables se constituyen en elementos
centrales para contrarrestar la normalizacién de practicas engafosas en los mercados de
consumo cotidiano.

En Colombia la demanda de productos ambientalmente responsables ha aumentado
significativamente, debido a una mayor conciencia sobre la proteccion del medio
ambiente. Sin embargo, las empresas han aprovechado este interés recurriendo al
Greenwashing en lugar de comprometerse realmente con practicas sostenibles que
minimicen los impactos de sus actividades, con la finalidad atraer a los consumidores.
Esta practica no solo engana a las personas, sino que también obstaculiza el progreso

hacia un mercado mas ético y responsable(Henao-Rodriguez et al., 2024).
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La falta de informacion clara y facilmente accesible para los consumidores dificulta la
distincion entre las empresas que realmente estan comprometidas con el medio ambiente
y aquellas que solo intentan aparentar serlo (De Jong et al., 2019).

Las personas con intenciones de tomar decisiones responsables se ven confundidas
por mensajes contradictorios y pocos claros, lo que debilita su capacidad de respaldar
iniciativas auténticas(Spaniol, Danilova-Jensen, Nielsen, Gyldenkaeme Rosdahl, et al.,
2024) . Por lo tanto, esto hace que las empresas que realmente trabajan por la
sostenibilidad no siempre reciban el respaldo que merecen.

Durante la ultima década en Colombia, la problematica asociada al Greenwashing o
lavado verde, asi como las afirmaciones verdes, se ha agudizado al punto que las
autoridades ambientales han mostrado gran preocupacion, por el niumero significativo de
empresas que incluyen en su publicidad anuncios verdes para promocionarse.(Martinez,
2024a)

Hoy dia Colombia cuenta con regulacion en las “afirmaciones verdes”, aun asi,
Colombia se encuentra incursionando en fortalecer la jurisprudencia, a favor de la
proteccidn de los consumidores y el impacto ambiental real que genera la produccion de
estos productos, en el marco del “Greenwashing” y las “Afirmaciones verdes” (Martinez,
2024).

Proporcionar a los consumidores educacién y conciencia, para que puedan tomar
decisiones mas informadas, es el principal objetivo del proyecto en estudio para abordar
esta problematica. Mientras tanto, se fomenta la transparencia y la responsabilidad
empresarial con el objetivo de restablecer la confianza de los consumidores y crear un
mercado mas seguro, justo y sostenible en Colombia(Arias, 2016) (Diaz, 2024).

Asi mismo, con el propdsito de analizar las principales tacticas de Greenwashing

empleadas por las empresas en Colombia y su impacto en la percepcién de los
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consumidores, se realiza una revision detallada de la literatura e informacion relevantes
sobre la relacién entre falta de informacion y practicas de Greenwashing en la industria
de productos basicos del consumidor.

4.1 Greenwashing y sus Implicaciones

La revolucion verde atrajo un movimiento ambientalista que impulsé un cambio
positivo en la manera en que las empresas y los consumidores concebian la
sostenibilidad. Durante las ultimas décadas del siglo XX, comenzo a crecer el interés por
reducir el impacto ambiental de productos y servicios, lo que motivé a las empresas a
adoptar practicas sostenibles, como el uso de materiales reciclados, la disminucién de
emisiones contaminantes y la implementacion de procesos de fabricacion mas
responsables. Esta tendencia buscaba no solo proteger el medio ambiente, sino también
fomentar una economia mas ética y consciente, en la que las empresas respondieran a
la demanda de consumidores cada vez mas informados y preocupados por su impacto
ecologico (Paya, 2022).

Sin embargo, ante la creciente popularidad de lo “verde” y la presién por satisfacer
estas expectativas, surgio el Greenwashing como una estrategia para aprovechar la
imagen de sostenibilidad sin comprometerse realmente con practicas responsables. Esto
generd un ambiente de escepticismo, dificultando que los consumidores diferencien entre
iniciativas auténticamente sostenibles y estrategias engafiosas que solo persiguen atraer
a un mercado concienciado sin hacer contribuciones reales al medio ambiente(Lyon &
Montgomery, 2015a) (Delmas & Burbano, 2011a).

4.1.1 Definicién y Conceptualizacion del Greenwashing

El término greenwashing hace referencia a un conjunto de practicas comunicativas y

estratégicas mediante las cuales las empresas proyectan una imagen de responsabilidad

ambiental que no se corresponde con su desempenio real. Este concepto fue introducido
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inicialmente por Westervelt (1986), quien lo defini6 como el uso de argumentos

ambientales engafiosos para mejorar la percepcion publica de una organizacion, sin que

exista un compromiso ambiental auténtico. Desde entonces, el concepto ha evolucionado

y se ha consolidado en la literatura académica como una forma especifica de marketing
enganoso vinculada a la sostenibilidad (Becker-Olsen & Potucek, 2013).

Delmas y Burbano (2011) amplian esta definicién al sefialar que el greenwashing
ocurre cuando existe una brecha significativa entre el desempefio ambiental real de una
empresa Yy la informacién ambiental que comunica al publico, ya sea mediante publicidad,
etiquetado, informes de sostenibilidad o campanas de responsabilidad social empresarial
(Delmas & Burbano, 2011b).

En esta linea, Lyon y Montgomery (2015) sostienen que el greenwashing no solo
implica informacion falsa, sino también el uso de afirmaciones vagas, irrelevantes o
dificiles de verificar, que inducen al consumidor a percepciones erréneas sobre el
impacto ambiental de productos o servicios (Lyon & Montgomery, 2015b).

Por su parte, TerraChoice (2010) identifica diversas tipologias de greenwashing,
conocidas como los “siete pecados del greenwashing”, entre los que se incluyen la falta
de pruebas, la ambigledad, la exageracion de atributos ambientales y el uso de etiquetas
o simbolos no certificados. Estas practicas, aunque no siempre constituyen una ilegalidad
explicita, afectan la transparencia del mercado y vulneran el derecho del consumidor a
recibir informacion clara, veraz y verificable (TerraChoice, 2010).

Desde una perspectiva relacional, el greenwashing se ve reforzado por la ignorancia
del consumidor, entendida como la limitada capacidad para comprender, evaluar y
contrastar la informacion ambiental proporcionada por las empresas. Segun Thagersen
(2000), la complejidad de los mensajes de sostenibilidad, sumada a la ausencia de

criterios técnicos accesibles, genera desinformacién que favorece la aceptacion sin
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ningun cuestionamiento de declaraciones ambientales. Esta ignorancia no debe
interpretarse como una falla individual del consumidor, sino como el resultado de déficits
estructurales en educacion ambiental y regulacién de la comunicacion comercial
(Thogersen, 2000).

En este contexto, la educacién ambiental emerge como un eje fundamental para
contrarrestar el greenwashing. De acuerdo con la UNESCO (2017), la educacion
ambiental busca desarrollar conocimientos, habilidades y valores que permitan a las
personas tomar decisiones informadas y responsables frente al ambiente y el consumo.
Aplicada al ambito del consumo sostenible, esta educacién fortalece la capacidad critica
del consumidor, permitiéndole identificar practicas auténticas de sostenibilidad y
diferenciar aquellas que se limitan a estrategias simbdlicas o comunicativas sin respaldo
real (UNESCO, 2018).

En consecuencia, el greenwashing no puede ser analizado unicamente como una
conducta empresarial aislada, sino como un fenémeno sistémico que involucra fallas en
la regulacion, debilidades en la educacion ambiental y una marcada asimetria informativa
entre empresas y consumidores. Esta comprensién integral resulta clave para el
desarrollo de estrategias educativas y comunicativas que promuevan mercados mas
transparentes y alineados con los principios del desarrollo sostenible.

4.1.2 Tipos de Greenwashing: Estrategias Comunes

Las estrategias de Greenwashing pueden clasificarse en varias categorias. Por
ejemplo, algunas empresas exageran las cualidades sostenibles de sus productos,
mientras que otras presentan informacion parcial o engafosa, Lyon y Montgomery
clasifican el Greenwashing en cuatro tipos principales (Lyon & Montgomery, 2015a):

o Exageracion: Las empresas hacen afirmaciones amplias sobre la sostenibilidad

de un producto sin proporcionar evidencia suficiente.
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e Vaguedad: Esta estrategia se basa en el uso de términos poco claros como "eco-
friendly" o "verde", que no definen especificamente qué beneficios ambientales se
ofrecen. Esta falta de claridad puede generar incertidumbre y desconfianza en el
consumidor, dificultando la toma de decisiones informadas.

o Falsa Etiquetacion: Consiste en la creacion de etiquetas o certificaciones ficticias
que imitan sellos oficiales, pero que carecen de validacion por parte de entidades
reconocidas. Esta tactica puede dar a los consumidores la impresion errénea de
gue un producto cumple con estandares ambientales que en realidad no posee.

o Desviacion de la atencion: En esta estrategia, las empresas centran la atencién
en un aspecto positivo del producto, como un componente reciclable, mientras
ocultan o minimizan informacién negativa relacionada con otros impactos
ambientales a lo largo de su ciclo de vida. Esto puede llevar a los consumidores a
creer que estan tomando decisiones responsables cuando, en realidad, no estan
viendo el panorama completo.

La proliferacién del greenwashing puede afectar a las empresas que verdaderamente
adoptan practicas sostenibles, al crear desconfianza y escepticismo en los consumidores
hacia todas las afirmaciones de sostenibilidad. Por lo tanto, es fundamental que los
consumidores sean educados sobre como identificar estas tacticas engafiosas para
poder tomar decisiones mas informadas y responsables(Botea-Muntean &
Constantinescu, n.d.).
4.1.3 Impacto del Greenwashing en la Confianza del Consumidor

El Greenwashing afecta profundamente la confianza de los consumidores,
erosionando la reputacién tanto de las empresas como de las iniciativas sostenibles en
general. Cuando el publico percibe enganos en practicas ambientales, incluso en forma

de medias verdades o exageraciones, surge una desconfianza generalizada hacia el
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mercado ecoldgico. Segun (Lyon & Montgomery, 2015a), las tacticas de Greenwashing
como: exageraciones y etiquetas vagas; confunden al consumidor y disminuyen su
disposicion a adoptar comportamientos sostenibles.

Un estudio abordado por (De Jong et al., 2019), muestra como las reacciones al
Greenwashing varian segun el tipo de engano, como mentiras, medias verdades, o
cuando las empresas se atribuyen méritos solo por cumplir con la ley. Cada tipo de
engafio ambiental suscita un rechazo particular; en especial, las medias verdades y los
créditos indebidos generan escepticismo en los consumidores.

Spaniol sefiala que estas reacciones negativas pueden llevar a los consumidores no
solo a evitar productos de la marca implicada, sino también a expresar su descontento en
redes sociales, afectando a empresas auténticamente responsables. Este entorno
presiona a muchas marcas a modificar sus estrategias y optar por una mayor
transparencia para restaurar la confianza (Spaniol et al., 2024).

La investigacion sobre empresas en Estados Unidos revela como la desconexién entre
los objetivos verdes y las acciones reales puede reducir la satisfaccion del cliente hasta
un 1.34%, segun el indice ACSI. Si bien las empresas de reputacién solida en calidad e
innovacién pueden amortiguar estos efectos (con solo una reduccion del 0.3% en
satisfaccion), las empresas percibidas como menos confiables enfrentan caidas del
2.4%, afectando la percepcion publica y los resultados financieros (Loannou et al., 2022).

Este hallazgo sugiere que, aunque la percepcion de calidad pueda mitigar
temporalmente el impacto del Greenwashing, la evolucion de las expectativas de
responsabilidad social sugiere que, a largo plazo, los consumidores seran menos

tolerantes.
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4.2 Percepcion y Comportamiento del Consumidor en Relacion con la
Sostenibilidad
4.2.1.1 Conocimiento del Consumidor sobre Sostenibilidad

El conocimiento que poseen los consumidores sobre sostenibilidad y Greenwashing
es fundamental para su capacidad de tomar decisiones informadas. Segun un estudio de
Chen et al. (2020), un mayor nivel de conocimiento sobre practicas sostenibles permite a
los consumidores identificar y evitar productos que son resultado de Greenwashing. Este
conocimiento no solo se limita a entender qué es el Greenwashing, sino que también
abarca el reconocimiento de practicas auténticamente sostenibles.

El sesgo en el conocimiento ha constituido una barrera para una eleccion correcta de
los productos sostenibles por parte de los consumidores, presentando confusion y
dificultad de las alternativas de productos y servicios en el mercado. Siendo la principal
causa de este fendmeno, la manera en que operan las compafias en los mercados,
generando confusion mediante las practicas de Greenwashing, impidiendo que el
consumidor elija el verdadero producto sostenible e inclusive generando una percepcion
escéptica de los productos (Braga et al., 2019a)

Por lo tanto, el papel de la educacion tanto en el sentido de generar conocimiento
como en la concientizacién frente a como consumir responsablemente es vital.
Programas educativos y campanas informativas pueden aumentar el conocimiento de los
consumidores sobre la sostenibilidad y las practicas engafiosas, empoderandolos para
que hagan elecciones mas responsables en su consumo diario.

4.2.1.2 Confianza en las Marcas Sostenibles

La confianza que los consumidores depositan en las marcas que afirman ser

sostenibles es un factor clave en su comportamiento de compra. Las investigaciones han

demostrado que los consumidores tienden a preferir marcas que proporcionan
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certificaciones claras y verificables de sus practicas sostenibles (Keller, 2013). Este tipo

de transparencia no solo ayuda a construir confianza, sino que también fomenta la lealtad
hacia la marca.

La confianza y la lealtad de los consumidores se ve afectada por varios factores, uno
de los factores que tienen gran efecto es la imagen corporativa de las compainias, lo cual
aumenta la intensién de comprar los productos de estas compafiias, asi mismo, generan
gran satisfaccion y lealtad en los consumidores. Otro factor importante, son las creencias
y actitudes de las personas, las cuales tienen una estrecha relacion con la percepcién en
la sociedad, que conlleva a la aprobacion de consumir productos verdes en ventas
minoristas (Braga et al., 2019b)

Asi las cosas, los consumidores generan percepciones y comportamientos que
conducen al consumo de marcas reconocidas que en su imagen muestran esfuerzos por
ser sostenibles, creando conductas repetitivas eligiendo los productos de dichas
companias sobre los de competidores que no son percibidos de la misma manera,
influenciado por factores sociales, psicoldgicos, personales, socioculturales y
motivacionales. Esto resalta la importancia de la comunicacién clara y efectiva sobre los
esfuerzos de sostenibilidad de una empresa (Braga et al., 2019b).

4.2.1.3 Factores que Influyen en la Eleccion de Productos Sostenibles

El comportamiento de los consumidores esta influenciado por una variedad de
factores, entre los que se incluyen precio, calidad del producto y claridad de las
afirmaciones de sostenibilidad. Segun el modelo de comportamiento del consumidor, las
actitudes hacia la sostenibilidad, junto con la percepcién de la calidad del producto,
juegan un papel determinante en la decisién de compra (Cristancho-Triana & Cancino-

Gémez, 2024).
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Se llevo a cabo un estudio con la aplicacién de entrevistas online, cubriendo 880
consumidores de Brasil, Sao Pablo, a través de un modelo estructural y varios software
como “the SmartPLS 2.0.M3” para la validacién de la informacion tomada, en el que se
concluyé que las actitudes y creencias formadas en la poblacién en estudio y el
Greenwashing afecta el consumo de productos, asi mismo, el comportamiento
planificado, como la satisfaccién, lealtad, beneficios, riesgos, actitudes y tendencias,
influye en el consumo de productos verdes. Reforzando la tendencia del comportamiento
unificado, ratificando que los consumidores adquieren productos que no generen riesgos
y falta de confianza en los mismos. (Braga et al., 2019c).

Asi mismo, se puede denotar que los consumidores presentan gran demanda de
productos verdes, de igual manera observan e identifican los productos empacados y
marcados con etiquetas engafiosas y creando en ellos gran confusién en el consumo
verde.

Por otro lado, el estudio muestra que las companias no solo deberian seguir la
tendencia de los productos verdes con publicidad engafosa, puesto que una vez los
consumidores perciben un mensaje falso, el producto tienen a caer en el mercado (Braga
et al., 2019c).

La disposicion de los consumidores esta fuertemente influenciada por una conciencia
ambiental generada a nivel global, que forja una tendencia de consumir productos para
contribuir con la sostenibilidad, arraigada a problematicas actuales asociadas al medio

ambiente, como la escasez de recursos y el cambio climatico (PNUMA, 2020).

4.3 Mercado Sostenible y Educacion Ambiental
La relacion entre el mercado sostenible y la educacion ambiental es fundamental para

fomentar practicas de consumo responsables y mitigar el impacto del greenwashing. La
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educacion ambiental empodera a los consumidores al proporcionarles la informacion
necesaria para discernir entre empresas que realmente se comprometen con la
sostenibilidad y aquellas que utilizan tacticas engafosas para mejorar su imagen
(PNUMA, 2020). Ademas, al generar conciencia sobre los beneficios de un consumo
responsable, estas iniciativas educativas pueden transformar actitudes y
comportamientos hacia la sostenibilidad. Sin embargo, el greenwashing crea un ambiente
de desconfianza que puede obstaculizar los esfuerzos de educacion, ya que los
consumidores pueden volverse escépticos respecto a todas las afirmaciones de
sostenibilidad. Por lo tanto, fortalecer la educacion ambiental es crucial para construir un
mercado sostenible donde los consumidores puedan tomar decisiones informadas y
responsables (Akenji & Briggs, 2015).
4.3.1 Importancia de la Educacion Ambiental para los Consumidores

La educacion ambiental desempefa un papel fundamental en la creacion de
conciencia y comprension sobre la sostenibilidad y el greenwashing. Al ofrecer
informacion clara y accesible, las campafias de educacion ambiental empoderan a los
consumidores, permitiéndoles tomar decisiones mas informadas y responsables,
especialmente en sectores como el de los criaderos de peces. Estas iniciativas
educativas son eficaces para informar a los consumidores sobre los beneficios de
adoptar practicas sostenibles y los peligros asociados al greenwashing. Una comprension
mas profunda de estos conceptos puede conducir a cambios significativos en las
actitudes y comportamientos de los consumidores, fomentando un entorno de consumo

mas sostenible (Diaz, 2024).
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4.3.2 Impacto de las Campanas Educativas sobre Sostenibilidad en el
Comportamiento del Consumidor

Las campanas educativas efectivas tienen el potencial de transformar la percepcion y
el comportamiento de los consumidores respecto a la sostenibilidad. Un estudio
reciente(Arias, 2016) demostrd que las campanas que utilizan informacién basada en
evidencia, testimonios y ejemplos practicos generan un impacto positivo en la conciencia
del consumidor. Ademas, la capacidad de estas campafias para involucrar a la
comunidad y fomentar la participacién activa es crucial; cuando los consumidores sienten
que son parte del proceso de cambio, estan mas dispuestos a adoptar practicas
sostenibles y a comprometerse con la causa (Arias, 2016).
4.3.3 Desafios del Mercado Sostenible frente al Greenwashing

El greenwashing representa un desafio significativo para las campanas educativas. La
desconfianza creciente provocada por las tacticas engafiosas de algunas empresas
puede llevar a los consumidores a desarrollar actitudes de escepticismo hacia todas las
afirmaciones de sostenibilidad. Este escepticismo puede obstaculizar el avance hacia un
mercado mas sostenible. Para contrarrestar este desafio, las campanas deben
esforzarse no solo por informar, sino también por generar confianza y credibilidad
(OECD, 2026). Esto se puede lograr a través de colaboraciones con organizaciones no
gubernamentales, el uso de redes sociales para difundir informacion y la implementacion
de auditorias independientes que verifiquen las afirmaciones de sostenibilidad (Dollstadt
& Ortiz, 2024).
4.3.4 Estrategias para Promover la Transparencia y Confianza en el Mercado

Sostenible
Estas estrategias ayudan a combatir el greenwashing, empoderando a los

consumidores para identificar empresas verdaderamente comprometidas con la
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sostenibilidad. Al fomentar la transparencia en las practicas empresariales, se genera
confianza, lo que puede llevar a una mayor lealtad hacia las marcas. Ademas, el apoyo a
practicas sostenibles puede impulsar cambios positivos en toda la industria, creando un
entorno donde las decisiones de consumo contribuyen a un futuro mas sostenible (Lyon
& Montgomery, 2015a) (Sustainable Brands, 2024).

4.4 Certificaciones de Terceros.

Las certificaciones de terceros son cruciales para validar las afirmaciones de
sostenibilidad de las empresas. Otorgadas por organizaciones independientes, estas
certificaciones como ISO 14001 (ISO, 2024)(gestion ambiental), Fair Trade (comercio
justo) y LEED (USGBC.ORG, 2024)(edificios sostenibles), aumentan la credibilidad de
las empresas y ayudan a los consumidores a identificar productos auténticamente
sostenibles.

4.5 Transparencia en la Comunicacion

La transparencia es esencial para establecer confianza en el mercado sostenible. Las
empresas deben ser claras y honestas sobre sus practicas, lo que incluye:

¢ Informes de Sostenibilidad: Publicar informes verificables sobre sus practicas
ambientales y de gobernanza (GRI, 2024).

e Divulgacion de Datos: Compartir informacion concreta sobre el impacto ambiental,
como emisiones de carbono y esfuerzos de reciclaje (CDP Disclosure insight
action, 2024).

¢ Comunicacion Clara: Utilizar un lenguaje accesible y evitar términos vagos o
ambiguos.

4.6 Educaciéon Continua
Fomentar una cultura de sostenibilidad requiere la implementacion de programas de

educacion continua dirigidos a consumidores y empleados. Esto puede incluir:
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o Talleres y Seminarios: Capacitacion sobre sostenibilidad y coémo identificar el
greenwashing.

o Materiales Educativos: Distribuir guias y folletos que expliquen practicas
responsables (United States Enviromental Protection Agency, 2024).

e Campanas de Concienciacion: Lanzar iniciativas en redes sociales que
resalten la importancia de la sostenibilidad.

4.7 Regulaciones y Normativas
Es fundamental fortalecer las regulaciones y normativas para garantizar la honestidad
en las declaraciones de sostenibilidad. Esto puede abarcar:

o Leyes contra el Greenwashing: Establecer prohibiciones y sanciones para
practicas enganosas.

o Normativas de Divulgacion: Requerir que las empresas divulguen informacion
detallada sobre sus practicas ambientales (U.S. Securities and Exchance
Commision, 2022).

Auditorias Regulares: Realizar auditorias para verificar el cumplimiento de las
normas establecidas.
4.8 Colaboraciéon con ONG’s y Organizaciones de la Sociedad Civil
Colaborar con organizaciones no gubernamentales (ONG’s) puede reforzar la
credibilidad de las campafas de sostenibilidad. Ejemplos de colaboracién incluyen:

e Proyectos Conjuntos: Desarrollar iniciativas que promuevan la sostenibilidad y
la transparencia.

e Monitoreo Independiente: Permitir que ONG'’s supervisen las practicas
empresariales y publiquen sus hallazgos.

o Campaias de Sensibilizacion: Trabajar en conjunto para educar al publico

sobre la importancia de la sostenibilidad.
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4.9 Uso de Plataformas Digitales

Las plataformas digitales son herramientas efectivas para aumentar la conciencia
sobre el greenwashing. Estrategias incluyen:

o Redes Sociales: Compartir informacién sobre practicas sostenibles y
certificaciones.

e Sitios Web Informativos: Crear plataformas donde los consumidores puedan
acceder a informacion detallada sobre las empresas (Sustainable Brands,
2024).

o Aplicaciones Mdviles: Desarrollar aplicaciones que permitan a los
consumidores verificar la sostenibilidad de los productos que compran.

4.10 Greenwashing en el ambito empresarial

En el contexto colombiano, basado en el Estudio de Tendencias de Sostenibilidad en
Colombia (2024), el 57,4 % de las empresas en el pais ya cuenta con una politica de
sostenibilidad (Gestion Solidaria, 2024), sin embargo, el 60 % no la comunica de manera
estratégica(Garcia Hird, 2024), lo que indica una brecha clara entre intencién y accion.

Aunque durante la revision documental no se encontro estadisticas especificas
referentes a indicios de greenwashing de las empresas colombianas, los datos
internacionales ofrecen una base sdlida y fundamentada.

Segun un informe de la Comisién Europea, mas del 42 % de las afirmaciones
ecoldgicas hechas por empresas fueron consideradas exageradas, falsas o engafiosas
(Cabezas, 2025). Sin embargo, en Europa, entre julio de 2023 y julio de 2024, los casos
de greenwashing disminuyeron un 12 %, reflejando el impacto de nuevas regulaciones

como la Directiva Green Claims (El Pais, 2024).

37



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL %
GREENWASHING
4.11 Canales de informacion mas usados por los consumidores para informarse

sobre sostenibilidad

El consumo sostenible se define como el conjunto de decisiones y practicas de
compra orientadas a reducir los impactos ambientales y sociales. Para que los
consumidores tomen decisiones informadas, es fundamental contar con informacién
confiable sobre los impactos ambientales y sociales de los productos. Los canales de
comunicacion utilizados (televisién, internet, redes sociales, etiquetas o literatura
cientifica) influyen directamente en el nivel de conciencia ambiental. Sin embargo, estos
canales varian segun el tipo de consumidor, expertos, estudiantes o familias y su nivel de
acceso a la informacion.

Los principales canales de informacién que influyen en las decisiones de consumo
sostenible son los siguientes:

* Television: medio tradicional con amplia cobertura, aunque su influencia en el
cambio de comportamiento sostenible suele ser limitada (Falke & Schréder, 2021).

* Internet y sitios web: permiten el acceso a informacién variada y actualizada; su
impacto depende de la credibilidad de las fuentes (Cui et al., 2024).

* Redes sociales: influyen especialmente en los jévenes por su dinamismo y facilidad
de difusidn, aunque presentan riesgo de desinformacion (Garg & Bhati, 2025).

* Etiquetas y certificaciones: proveen informacion directa sobre el desempeno
ambiental de un producto, siendo fundamentales para evitar el greenwashing (Renewable
Carbon News, 2025).

* Literatura cientifica: Fuente altamente confiable utilizada por expertos y académicos,

con mayor influencia en quienes tienen formacion técnica (Falke & Schroder, 2021).
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¢ Revision de estudios empiricos

Diversos estudios empiricos evidencian las diferencias en el uso de los canales de

informacion segun el tipo de consumidor:

A) En Europa, el 69,3% de los ciudadanos obtiene informacién ambiental

principalmente a través de la television, seguida por Internet (36,7%) y los periddicos

(29,1%). Las personas que consultan literatura cientifica realizan mas acciones

proambientales en promedio (Dagilitté, 2023)

B) En relacion con las redes sociales, se ha encontrado que el intercambio de

informacion ambiental entre usuarios incrementa la intencion de compra de productos

verdes, especialmente entre jovenes de la Generacion Z (Sun & Xing, 2022)

Tabla 1,

Canales de informacién mas utilizados por los consumidores para informarse sobre
sostenibilidad.

Grupo de

consumidores

Canal de informacion

Evidencia / explicacion

Fuente

Estudiantes /

jovenes

Familias /
consumidores

generales

Consumidores
en general /

LATAM

Expertos /
académicos /

empresas

Redes sociales,
contenidos digitales, apps
moéviles

Sitios web de e-
commerce, plataformas

online de productos

Medios de mercado,

estudios de segmentacion

Informes técnicos,
literatura cientifica, white-

papers

Encuesta en LATAM indica que preocupacion por
sostenibilidad y lectura de etiquetas crece entre

jovenes.

En LATAM, el comercio online de productos
“impacto positivo” crecio 27 % en 2024; los

consumidores evaltan origen del producto.

Segmentacién “Eco-Actives”, “Eco-Considerers”,
etc., 28 % de la poblacion LATAM ya se identifica

como Eco-Active.

Articulo con datos empiricos sobre consumo
sostenible en Colombia; barreras econémicas
identificadas, hace énfasis en la necesidad de
desarrollar de nuevos productos ecoldgicos que
sean mas asequibles para la poblacion en términos

econdémicos.

(Orozco, 2025)

(Mercado Libre, 2024)

(KANTAR, 2025)

(Guzman Rincon et

al., 2021)
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Grupo de
Canal de informacion Evidencia / explicacién Fuente
consumidores

Estudio que sefiala que, aunque hay interés en
Todos los Etiquetas / certificaciones /

sostenibilidad, “falta informacion para decidir” (~60  (Orozco, 2025)
grupos e-commerce especializado

%) en LATAM.

Estudio “5 Key Preferences Among Latin American
Todos los Estudios de segmentacion Consumers in 2023” muestra que la proteccion
(Duque, 2023)
grupos de mercado y preferencias ambiental es una de las principales preferencias de

consumidores LATAM.

Nota. Elaboracion Propia, adaptado (Renewable carbon News, 2025) de (Duque,

2023),(Guzman Rincoén et al., 2021), (Mercado Libre, 2024), (Orozco, 2025).

4.12 Arbol de Problemas

Problema central

Alto porcentaje de empresas que realizan greenwashing en sus comunicaciones
ambientales (Entre el 42 % y 95 % segun estudios internacionales, en ausencia de datos
locales concretos)(European Commission, 2025) (Union, 2023).

o Causas (raices)

Causas directas

- Regulacion débil o ambigua: Aun con la implementacion de normas como la
Green Claims Directive, las directrices anteriores eran vagas, lo que permitia
afirmaciones sin respaldo (Castelld, 2024).

- Falta de verificacion externa: Muchas afirmaciones usan marketing visual sin
certificaciones o evidencia sélida.

- Prioridad de marketing sobre autenticidad: Las empresas invierten mas en

parecer verdes que en lo realmente sostenible (El Pais, 2024).
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Causas indirectas
Los consumidores no siempre distinguen afirmaciones vagas: Términos como
“natural” o “eco-amigable” son engafosos sin prueba visible (Sweep, 2025).

- Presion del mercado por proyectarse como sostenibles sin
transformacion real.

Causas estructurales

- Cultura de cortoplacismo: Enfoque en imagen para ganar cuota de mercado
inmediato.

- Débil educaciéon ambiental general: Los consumidores no demandan

transparencia ni verifican afirmaciones.

o Efectos (ramas)

Inmediatos
e Desinformacién al consumidor, al no distinguir entre marketing y acciones
reales.

 Desventaja competitiva para empresas realmente sostenibles.
Intermedios

o Pérdida de credibilidad en las comunicaciones de sostenibilidad corporativa.
e Adopcion limitada de practicas ambientales reales.
A largo plazo

o Erosion de confianza en iniciativas ambientales.

 Riesgo reputacional y sanciones legales si el greenwashing es descubierto.
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Figura 1, )
Efectos del Greenwashing en el Ambito Colombiano
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Alto porcentaje de empresas
que realizan greenwashing en
sus comunicaciones ambientales

(entre el 42 % y el 95% segun
estudios internacionales, en ausecia
de datos locales)
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Directas: Indirectas: Estructurales
* Regulaciones » Consumidores * Enfoque
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(Green Claims critica ante cortoplacista
Directive) afirmaciones
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« Marketing sin = Moda de “ser educacion
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certificaciones transformacién general

« Més inversion
enimagen que
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reales

Nota. Elaboracion Propia.
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5 Hipétesis

A partir de la revision tedrica y del vacio identificado, se plantea como hipétesis central
que la falta de conocimiento y herramientas criticas por parte de los consumidores
colombianos incrementa la efectividad del greenwashing como estrategia de marketing,
al favorecer la aceptacion de mensajes ambientales sin evidencia verificable.
Investigaciones previas han demostrado que cuando los consumidores no comprenden
certificaciones ambientales ni criterios técnico de sostenibilidad, tienden a basar sus
decisiones en elementos emocionales y visuales, aumentando el riesgo de ser
engafados (Lyon & Montgomery, 2015a)

La presente investigacion parte de la siguiente hipétesis:

“La ignorancia del consumidor respecto a los conceptos de sostenibilidad y
greenwashing se relaciona directamente con la aceptacion de mensajes publicitarios
engafiosos, facilitando asi la difusion de practicas de greenwashing en el mercado
colombiano.”

Esta hipodtesis se estructura como una relacién causal entre dos variables principales:

1. Variable Independiente: Nivel de conocimiento del consumidor sobre
sostenibilidad y greenwashing.

2. Variable dependiente: Nivel de aceptacion de productos o marcas que utilizan
tacticas de greenwashing.

De manera complementaria, y en coherencia con los objetivos de la investigacion, se
incorpora la transparencia empresarial como un factor contextual de analisis, entendida
como el grado de claridad, accesibilidad y verificabilidad de la informacién ambiental
comunicada por las empresas en empaques, publicidad y canales corporativos, Si bien
esta dimensién no se plantea como una variable causal directa dentro de la hipotesis, su

inclusion permite analizar como la disponibilidad o ausencia de informacién técnica
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influye en la capacidad del consumidor para evaluar criticamente las afirmaciones

ambientales.

El sustento tedrico de esta aproximacion se encuentra en estudios que evidencian que
los consumidores con bajos niveles de informacion tienden a aceptar afirmaciones
ambientales ambiguas, lo que incentiva a las empresas a mantener estrategias de
comunicacion pocos transparentes (Delmas & Burbano, 2011a; Lyon & Montgomery,
2015a). En el contexto colombiano, las investigaciones como las desarrolladas por la
universidad Jorge Tadeo Lozano han identificado tipologias recurrentes de
greenwashing, incluyendo el uso de lenguaje vago, imagenes sugestivas y certificaciones
no verificables, lo que refuerza la necesidad de analizar conjuntamente el conocimiento
del consumidor y la transparencia de la informacién empresarial (M. G. Gutiérrez, 2021).

La validacion de esta hipétesis permitira no solo la relacién entre desinformacion del
consumidor y la aceptacion del greenwashing, sino también aportar una base empirica
para el disefo de estrategias educativas orientadas a fortalecer el pensamiento critico del

consumidor colombiano y a promover practicas empresariales mas transparentes,

contribuyendo asi al desarrollo de un mercado mas ético y sostenible.
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6 Variables

Dentro de la investigacion se consideré una matriz de variables con el fin de analizar

integralmente el fendbmeno del greenwashing desde la perspectiva del consumidor.

Tabla 2,
Matriz de Variables y su Clasificacion.
. L L Definicién
Variable Clasificacion Definicion Conceptual .
Operacional
Nivel de Independiente Grado de comprension que Medicion del grado de

conocimiento
sobre
sostenibilidad y

greenwashing

tiene el consumidor sobre los
conceptos de sostenibilidad,
ecoetiquetado, certificaciones y
practicas de

greenwashing.(Lourduy, 2024)

conocimiento del
consumidor a través de
items de identificacion de
conceptos, sellos y
derechos, mediante escalas
de respuesta cerradas.(Bain

y Company, 2024)

Aceptacion de Dependiente
productos con

greenwashing

Nivel de credibilidad o
aprobacién que el consumidor
otorga a marcas que usan
mensajes sostenibles sin

fundamentos verificables.

Evaluacion del nivel de
aceptacion de productos
con posibles practicas de
greenwashing, mediante
comparacion entre
productos reales y
manipulados

publicitariamente.

Tacticas de Descriptiva Estrategias comunicativas Identificacién de patrones
greenwashing engafiosas que buscan engafosos en campanas,
utilizadas por las posicionar productos como empaques o etiquetas de
empresas sostenibles sin cumplir con productos seleccionados, en
criterios reales o comparacion con
verificables.(Contreras-Pacheco  estandares reconocidos de
et al., 2016) sostenibilidad.
Grado de Interviniente Ausencia de conocimientos o Evaluacién de errores

desinformacion /
ignorancia del

consumidor

informacion critica sobre
sostenibilidad, que limita la
capacidad del consumidor para

evaluar practicas

conceptuales, confusion
entre términos y
dependencia de fuentes no

verificadas a través de
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empresariales.(Aragoén et al.,
2021)

cuestionarios y dinamicas

de conversacion.

Capacidad critica

del consumidor

mediadora

Habilidad del consumidor para
analizar, identificar y rechazar
mensajes enganosos,
baséndose en conocimientos
previos y pensamiento
critico.(Besil Diaz & Orozco
Toro, 2019)

Simulacion de escenarios y
analisis de comportamiento
frente a casos publicitarios
que impliquen
greenwashing, evaluando la
capacidad de identificaciéon

critica.

Estrategias de
educacioén y
comunicacion

propuestas

Variable de salida

Intervenciones informativas o
educativas disefiadas para
mejorar la comprension y el
pensamiento critico del
consumidor frente al
greenwashing.(Molano & Sanin,
2021)

Disefo, validacion e
implementacion de
contenidos educativos
segun el perfil del
consumidor, y evaluacion
del impacto sobre su
comprension y

comportamiento posterior.

Nota. Elaboracién Propia
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7 Metodologia

La metodologia se ha estructurado con el propdsito de analizar la relacién entre la
falta de conocimiento del consumidor colombiano y la proliferacion del greenwashing
como practica empresarial engafiosa. A partir de los objetivos planteados, se adopta un
enfoque cualitativo con un alcance exploratorio y analitico, que permite comprender en
profundidad los distintos perfiles de consumidores, la manera en que interpretan los
mensajes de sostenibilidad, y como su nivel de informacién influye en la aceptacion o el
cuestionamiento de dichas afirmaciones.

Asi mismo, la seleccion del territorio de estudio obedece a criterios metodoldgicos
asociados a sus diferencias demograficas, niveles de acceso a informacién ambiental y
dinamicas de consumo. Bogota, como principal centro econdmico y comercial del pais,
concentra una amplia oferta de productos con atributos sostenibles y una alta exposicion

a estrategias de marketing verde, mientras que Bucaramanga representa una ciudad

intermedia con patrones de consumo emergente y menor saturacién comunicativa, lo que

permite contrastar comportamientos y precepciones en contextos urbanos diferenciados,
fortaleciendo la coherencia del disefio muestral.(DANE, 2026; Yin, 2018b).

7.1.1 Enfoque Cualitativo

El enfoque metodolégico mas adecuado para esta investigacion es la combinacion de
enfoques cualitativo y exploratorio, ya que el estudio se orienta a proponer estrategias
gue fomenten la transparencia en las practicas de sostenibilidad empresarial en
Colombia, con el propdsito de empoderar al consumidor nacional e impedir el uso del

Greenwashing como mecanismo de desinformacion.
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El enfoque exploratorio es pertinente porque el Greenwashing, en el contexto
colombiano y especificamente en productos de consumo cotidiano como arroz, jabén
liquido o papel higiénico, es un fendmeno aun poco estudiado. Esta perspectiva permite
indagar en profundidad sobre practicas empresariales, vacios regulatorios y
comportamientos del consumidor, sin partir de hipétesis rigidas. El propdsito de este tipo
de investigacién aplicada como lo refiere Nifio Rojas esta enfocada a resolucion y/o
ofrecer una visién de una problematica, especialmente cuando aun no existen estudios al

respecto.

Por ultimo, se elige un disefio transversal, que implica la recolecciéon de datos en un
solo momento, con el fin de describir variables en un determinado periodo y analizar las
relaciones entre ellas. Se busca capturar una imagen representativa del fendmeno en un
punto temporal, sin necesidad de hacer un seguimiento longitudinal. De esta manera, se
podra obtener una vision clara sobre cémo la ignorancia del consumidor contribuye a la
expansion del Greenwashing en el contexto colombiano, lo que permitira formular
estrategias concretas para mejorar la transparencia empresarial.
Este enfoque (cualitativo) nos ayuda a interpretar los fendmenos sociales complejos
desde la perspectiva de los actores involucrados, ademas es especialmente adecuado
para comprender los procesos de percepcion, interpretacién y toma de decisiones de los
grupos de interés, que no pueden reducirse a datos cuantificables; también nos ayuda
con la necesidad de disenar estrategias de comunicacion y educacion adaptadas a los
diferentes niveles de conocimiento y contexto sociocultural de los consumidores
(Quecedo et al., 2002).
7.1.2 Alcance de la Investigacion Exploratoria — Analitica.

Vemos que el alcance exploratorio analitico aborda el fendmeno del greenwashing por

la reducida informacion en investigacién en el contexto colombiano; la forma en que el
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desconocimiento del consumidor contribuye a la propagacion del greenwashing. Se

busca indagar, caracterizar y describir como distintos perfiles de consumidores

interpretan y reaccionan frente a los mensajes de sostenibilidad en los tres productos
escogidos de consumo cotidiano (por & Adriana Obando, n.d.).

También es analitico porque, a partir de la informacion obtenida de los grupos de
interés, las entrevistas a expertos y el analisis de campafas publicitarias y casos de
estudio, nos permite identificar patrones comunes, causas subyacentes y efectos
derivados de la ignorancia del consumidor. Esta fase analitica nos permite ademas
proponer estrategias diferenciadas de comunicacion y educacion, ajustada a los niveles
de comprension de cada grupo focal, con el fin de promover un consumo mas critico y
responsables, y asi fortalecer la transparencia en las practicas de la ética y sostenibilidad

empresarial.

Figura 2,
Esquema del Enfoque y Alcance Metodologico.

ENFOQUE CUALITATIVO
(Interpretacién Profunda)

Comprension de
percepciones y narrativas
del consumidor colombiano
sobre sosteniblidad y
greenwashing

ALCANCE ANALITICO
ALCANCE EXPLORATORIO
- Identificacién De Patrones

- Fenomeno Poco Estudiado Y Causas.

En Colombia. .
- Propuestas Educativas.

Nota. Elaboracion Propia.
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7.2 Fases de la Investigacion

El proceso investigativo se ha dividido en varias fases, cada una disefiada para
avanzar de manera légica hacia el desarrollo de intervenciones viables para combatir el
Greenwashing en Colombia.

Figura 3,
Fases de la Investigacion del Rol del consumidor en el Greenwashing.

*Revision Teérica y Documental:

* Revision exhaustiva de la literatura existente sobre el Greenwashing a nivel global y local.

« Se analizaran estudios previos, normativas internacionales y nacionales, y casos
documentados de empresas que hayan sido acusadas de Greenwashing.

« Esta revision tedrica permitira identificar las principales tacticas utilizadas por las empresas
FASE 1 para engafar a los consumidores y servira como base para el desarrollo de las encuestas y
entrevistas.

*Recoleccion de Datos Cuantitativos:

» Recoleccion de datos cuantitativos mediante la aplicacion de encuestas.

« Las encuestas estaran dirigidas a un grupo representativo de consumidores colombianos, con
el objetivo de medir su nivel de conocimiento sobre sostenibilidad y su capacidad para
identificar tacticas de Greenwashing.

FASE 2 « Las encuestas se aplicaran tanto de manera digital como presencial, con el fin de alcanzar una
muestra lo mas diversa y representativa posible

» Analisis Cualitativo mediante Entrevistas y Grupos Focales:
« Se realizaran entrevistas y grupos focales con expertos en sostenibilidad y consumidores
« El objetivo de esta fase es obtener una comprension mas profunda de las percepciones y
actitudes de los consumidores frente al Greenwashing, asi como de las barreras que enfrentan
para tomar decisiones informadas.
FASE 3 « Las entrevistas también permitiran identificar posibles soluciones desde la perspectiva de los
expertos.

- Analisis de Impacto y Evaluacion de Estrategias Propuestas:

« se seleccionaran ejemplos de empresas o sectores donde se hayan implementado estrategias
para combatir el Greenwashing.

« Se analizara el impacto de estas estrategias en la toma de decisiones de los consumidores y
se evaluara la viabilidad de implementarlas en el contexto colombiano.

FASE 4 « Esta evaluacién permitira ajustar las propuestas educativas y de comunicacion para maximizar
su eficiencia.

*Propuesta de Estrategias Educativas y de Comunicacion:
« se procedera a la formulacion de estrategias educativas y de comunicacion dirigidas a mejorar
el conocimiento de los consumidores sobre sostenibilidad y Greenwashing.
« Estas estrategias incluiran la creacion de materiales educativos accesibles y atractivos,
FASE 5 camparias de concienciacion que ayuden a los consumidores a tomar decisiones mas
informadas.

Nota. Elaboracion propia.
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7.3 Diseio Metodolégico

Mediante una secuencia logica y gradual lograda en la Tabla, inicia con el analisis
documental que culmina en la validacion de estrategias educativas, este estudio
incorpora productos reales de consumo, perfiles poblacionales diversos y herramientas
metodolégicas adaptadas. Es un disefio que responde de manera integral y estratégica a
los objetivos planteados, articulando el enfoque exploratorio analitico con métodos
cualitativos y cuantitativos que nos permite profundizar en este fenédmeno (greenwashing)

desde la perspectiva del consumidor; esta estructura nos garantiza la recoleccion de

informacion pertinente y contextualizada.
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Tabla 3,
Disefio Metodoloégico.

N°

OBJETIVO ESPECIFICO

ACTIVIDADES

RESULTADO ESPERADO

1. Identificar las tacticas de
Greenwashing mas
utilizadas por las
empresas en Colombia y
cémo estas afectan las
percepciones de los
consumidores.

2. Analizar el nivel de
conocimiento y
comprension que tienen
los consumidores
colombianos sobre el
greenwashing y su
relacion con las practicas
de sostenibilidad
empresarial.

Revision de literatura sobre desinformacion, ignorancia y greenwashing en
la industria de productos basicos. Analizar articulos académicos, informes
de ONGs, publicaciones gubernamentales y medios sobre la relacién entre
falta de informacién y practicas de greenwashing en la industria de
productos basicos (Papel, arroz, jabon liquido).

Disefiar un proceso de identificacién, segmentacion y seleccion de
participantes para conformar cuatro grupos de interés que representen a
los principales perfiles de consumidores establecidos en la investigacion.
La seleccion se realizara mediante criterios de inclusion como nivel de
conocimiento, interés en la sostenibilidad, disponibilidad para participar y
diversidad demografica.

Determinar un producto de interés comun para todos los grupos de interés.
Se analizaran diversas categorias de consumo cotidiano (alimentos,
higiene, hogar, etc.) para identificar un producto que tenga relevancia
transversal entre los grupos de interés definidos. Este proceso incluira
revision de estudios de consumo, encuestas breves exploratorias y revision
de habitos de compra en los distintos segmentos.

Identificar los ecoetiquetados existentes

Elaboracion de un analisis documental y visual del producto escogido,
examinando su publicidad, etiquetado, certificaciones, empaques e
informes de sostenibilidad. Este andlisis buscara comprobar la veracidad
de sus afirmaciones sostenibles y detectar posibles elementos de
greenwashing, contrastando la informacién disponible con estandares
reconocidos de sostenibilidad y consumo responsable.

Desarrollar guias de entrevista adaptadas a las caracteristicas y niveles
de comprensién de cada grupo poblacional definido. Cada instrumento
sera disefiado con un enfoque metodoldgico adecuado al perfil del grupo,
utilizando un lenguaje claro, tematicas pertinentes y formatos que faciliten
la recoleccion de informacién cualitativa y cuantitativa profunda.

Aplicacion de encuestas al consumidor y a grupos de interés

Disefiar instrumentos para cada grupo Focal (encuestas y entrevistas).
Elaboracion de encuestas estructuradas y guias de entrevista adaptadas a
las caracteristicas y niveles de comprension de cada grupo poblacional
Aplicar encuestas a grupos seleccionados. Implementacién de encuestas
digitales

Realizar entrevistas en profundidad y grupos de interés con expertos.
Desarrollo de sesiones de entrevista a grupos de interés con especialistas
en sostenibilidad y consumo responsable para obtener perspectivas
cualitativas sobre el nivel de conciencia del consumidor colombiano.
Procesamiento de los datos recolectados y elaboraciéon de un analisis
comparativo que identifique patrones comunes, diferencias y posibles
brechas entre los distintos grupos poblacionales.

Matriz de la informacion Bibliografica

Conformacién de cuatro grupos de interés representativos de la poblacién
objetivo, seleccionados estratégicamente para garantizar la recoleccion de
informacion pertinente, diversa y enriquecedora para el andlisis del
fenémeno del greenwashing y la validacion de estrategias educativas

Seleccién justificada de un producto de interés comun, que sea pertinente
y reconocible para todos los grupos de interés, y que permita el analisis de
sus atributos sostenibles y publicitarios.

Cuadro comparativo

Informe analitico que evalie el grado de cumplimiento de criterios
sostenibles por parte del producto seleccionado, identificando practicas
reales de sostenibilidad o posibles casos de greenwashing.

Guias de entrevista diferenciadas y metodolégicamente estructuradas
para cada grupo poblacional, que permiten la recolecciéon eficaz de
informacién cualitativa y cuantitativa, considerando el lenguaje, contexto y
nivel de comprensién

Base de datos del resultado de las encuestas realizadas a los
consumidores, resaltando las tendencias con datos cuantativos del
conocimiento de las tacticas de Greenwashing.

Conjunto de instrumentos metodolégicamente validados y diferenciados
segun el perfil del grupo objetivo.

Base de datos segmentada con informacién cuantitativa sobre
conocimientos, percepciones y actitudes frente a la sostenibilidad
empresarial.

Transcripciones detalladas y analisis tematico de los aportes de expertos
para fortalecer el enfoque analitico de la investigacion.

Informe analitico comparativo con hallazgos clave, conclusiones
preliminares y orientaciones para el desarrollo de estrategias educativas.
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3. Determinar como la
desinformacion y la
ignorancia contribuyen a la
propagacion del
Greenwashing en el
mercado colombiano

Analizar casos de estudio
para comprender como la
mayor informacion y
educacion pueden influir
en la toma de decisiones
del consumidor y reducir el
impacto del
Greenwashing.

Proponer estrategias de
comunicacion y educacion
dirigidas a los
consumidores para
aumentar su capacidad de
identificar practicas
engafosas de
sostenibilidad.

Revision de literatura sobre desinformacion, ignorancia y greenwashing de
los productos seleccionados: Analizar articulos académicos, informes de
ONGs, publicaciones gubernamentales y medios sobre la relacién entre
falta de informacion y practicas de greenwashing

Disefio y aplicacion de encuestas a consumidores colombianos: Elaborar
y aplicar encuestas que midan el conocimiento sobre sostenibilidad,
greenwashing, y la capacidad de los consumidores para identificar practicas
engafosas. (Consumidores)

Entrevistas a expertos: Realizar entrevistas a académicos, publicistas,
ambientalistas, y/o representantes para obtener perspectivas cualitativas
sobre el rol de la desinformacion en el greenwashing. (Expertos)
Implementar un instrumento de medicion de sostenibilidad dirigido a
empresas colombianas productoras de bienes de la canasta familiar, con el
fin de evaluar el nivel de efectividad de sus practicas de sostenibilidad.

Evaluacion de los canales de informacion mas usados por los
consumidores: Estudiar qué medios (TV, redes sociales, etiquetas, sitios
web) son los mas consultados por los consumidores al momento de
informarse sobre sostenibilidad enfocado a la industria de los productos
seleccionados.

Seleccion y recopilacion de casos de estudio relevantes: Identificar y
seleccionar casos nacionales en los que campafias de educacion al
consumidor hayan tenido impacto positivo en la identificacién o rechazo del
greenwashing.

Analizar los casos de estudio seleccionados para evaluar como la
informacion y las estrategias educativas implementadas influyeron en el
comportamiento de los consumidores, contribuyendo a la identificacion y
rechazo del greenwashing.

Identificar canales y formatos de comunicacion mas utilizados por cada
grupo objetivo.

Disefiar un manual como estrategia educativa para la prevencion del
greenwashing, integrando los resultados de la investigacion con diversos
recursos y formatos dirigidos a consumidores y empresas, con el fin de
ofrecer una herramienta practica para la identificacion y prevenciéon del
greenwashing.

Disefiar, digitalizar y poner a disposicién un manual educativo para la
prevencion del greenwashing, incorporando un cédigo QR que permita
acceder a su version digital, con el fin de facilitar su difusiéon entre
consumidores y empresas.

Marco tedrico actualizado sobre los conceptos clave y su interrelacion.

Base de datos con resultados cuantitativos sobre niveles de informacion y
percepcion de los consumidores.

Analisis cualitativo de narrativas y percepciones desde distintos sectores.

Diagnostico consolidado con los resultados de la aplicacion del
instrumento de mediciéon de sostenibilidad, incluyendo el andlisis del
desempefio de las empresas evaluadas y la identificacion de
oportunidades de mejora en sus practicas sostenibles.

Mapa de canales informativos y evaluacion de su confiabilidad y claridad.

Banco de al menos 3 casos documentados de buenas practicas en
educacion e informacion al consumidor.

Informe comparativo sobre el impacto de la informacién en la toma de
decisiones del consumidor frente a mensajes de sostenibilidad.

Informacion consolidada que identifica y caracteriza los canales y formatos
de comunicacion preferidos por cada grupo objetivo, proporcionando
insumos para la adaptacion efectiva de los mensajes y recursos
educativos.

Manual educativo validado y funcional, que integre contenidos tedricos y
herramientas practicas adaptadas a consumidores y empresas, y que
mejore su capacidad para reconocer y prevenir practicas de
greenwashing.

Un manual educativo digital para la prevencion del greenwashing,
accesible mediante cédigo QR vy distribuido de manera efectiva entre
consumidores y empresas, que permita mejorar la comprensiéon y la
capacidad de identificacion de practicas de greenwashing en ambos
grupos.

Nota. Elaboracion Propia.
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7.4 Poblaciéon y muestra
7.4.1 Poblacion

La poblacion objeto de estudio se definié a partir de criterios sociodemograficos y de
comportamiento de consumo, considerando que el greenwashing afecta de manera
diferenciada a los consumidores segun su edad, nivel educativo y experiencia con temas
ambientales. La inclusién de estudiantes universitarios, adultos mayores con poder
adquisitivo y familias multigeneracionales responde a la necesidad de identificar brechas
generacionales en el conocimiento sobre sostenibilidad, tal como lo sugieren estudios
que evidencian diferencias significativas en la forma en que distintos grupos interpretan
los mensajes ambientales (Creswell, 2009). Para ello, se definieron cuatro perfiles clave
de consumidores que seran representados en grupos de interés estratégicamente
conformados:

o Estudiantes universitarios con interés en sostenibilidad y comunicacion digital.
o Personas mayores con poder adquisitivo y sensibilidad ambiental.

o Grupos familiares multigeneracionales urbanos.

o Expertos en sostenibilidad, comunicacién ambiental y consumo responsable.

Figura 4.
Grupos De interés de Consumidores Colombianos.

Estudiantes
Universitarios
en
Sostenibilidad

Personas
Mayores con
Pader Expertos en
adquisitivo. Sactenihilidad

Grupos
Familiares
multigener
acional.

PERSPECTIVAS DIVERSAS

Nota. Elaboracion Propia.
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Estos perfiles fueron seleccionados con base en criterios tedricos y practicos que los
vinculan directamente con el objeto de estudio y su relacién con las practicas de
greenwashing. La participacion de cada grupo aportara perspectivas diversas y
complementarias que enriqueceran el analisis y la validacion de estrategias educativas

diferenciadas.

7.41.1 Proceso de Identificacion, Segmentacion y Seleccion de Participantes.

La muestra del estudio se definié mediante un muestreo intencional no probabilistico,
acorde con el enfoque cualitativo y el alcance exploratorio y analitico de la investigacion,
cuyo proposito es comprender en profundidad las percepciones y experiencias de los
consumidores frente al greenwashing, mas que realizar generalizaciones estadisticas
(Creswell, 2009) La seleccién de cuatro grupos de interés responde a la necesidad de
analizar el fendmeno desde perfiles diferenciados segun edad, rol en la toma de
decisiones y nivel de exposicion a mensajes de sostenibilidad.

Cada grupo estuvo conformado por un minimo de seis participantes, criterio
respaldado por la literatura sobre grupos focales, que recomienda entre cinco y ocho
personas para garantizar diversidad de opiniones, interaccion significativa y saturacion
tedrica sin afectar la calidad del analisis (Krueger & Leader, 2002). Los criterios de
inclusion aseguraron que los participantes contaran con experiencia real de consumo en
el contexto colombiano y exposicion a productos con atributos sostenibles, mientras que
los criterios de exclusidn buscaron minimizar sesgos, especialmente aquellos derivados
de conflictos de interés.

El ambito geografico se delimitdé a Bogota y Bucaramanga, seleccionadas por sus

diferencias demograficas, socioecondémicas y niveles de acceso a informaciéon ambiental.

Esta eleccion permite contrastar dinamicas de consumo y percepcion del greenwashing
entre una gran capital con alta exposicion a marketing verde y una ciudad intermedia

representativa del contexto urbano colombiano (Yin, 2018b). Finalmente, la convocatoria
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se realiz6 a traveés de universidades, redes sociales, garantizando consentimiento
informado y cumplimiento de criterios éticos, lo que refuerza la validez y coherencia del
disefio muestral (OECD, 2025), dentro de la siguiente Tabla 10 podemos observar las

caracteristicas de los grupos focales.

Momento de
Aplicacion
Método de

convocatoria

Tabla 4,
Identificacion, Segmentacion y Seleccion de Participantes.
Categoria Descripcion
Tamano de 4 grupos de interés, uno por cada perfil identificado.
muestra: Cada grupo compuesto minimo por 6 participantes.
Criterios de Residencia en Colombia durante al menos los ultimos 5 afios.
inclusion: Experiencias previas de consumo de productos/servicios con
atributos de sostenibilidad.
Disposicion y disponibilidad para participar en el grupo focal.
Criterios de Personas vinculadas a mercadeo/comunicacion en empresas
exclusién: sefaladas por greenwashing (para evitar sesgos).
Menores de edad, salvo en caso de participacion dentro de un
grupo familiar acompanado
Ambito Zonas urbanas de Bogota y Bucaramanga, principales
geografico: centros de consumo y publicidad sostenible en Colombia.

En fase de ejecucion del proyecto, posterior al disefio y
validacion de instrumentos.

Muestreo intencional no probabilistico.

Convocatoria a través de universidades, redes sociales,
asociaciones de consumidores y contactos profesionales en
sostenibilidad (OMNICONVERT, 2025).

Consentimiento informado obligatorio: garantiza
confidencialidad y uso exclusivo de la informacién con fines

académicos.

Nota. Elaboracién Propia
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7.4.2 Muestra y Grupos interés

La siguiente muestra se estructuré mediante grupos focales de interés definidos de
forma intencional y no probabilistica, para garantizar la diversidad de perspectivas y
experiencias frente al fendmeno del greenwashing en Colombia. Esta seleccion de
perfiles poblacionales diferenciados permitié contrastar percepciones y practicas de
consumo. Aportando una vision integral sobre como los distintos consumidores
interpretan y cuestionan las estrategias empresariales asociadas a la sostenibilidad.
Cada grupo esta conformado por un minimo de seis participantes, criterio respaldado por
la literatura sobre grupos focales, que recomienda entre cinco y ocho personas para
asegurar la diversidad de opiniones, (Krueger & Leader, 2002) afirma que es “un tamafio
lo suficientemente reducido para que todos puedan expresar sus opiniones y lo
suficientemente amplio para garantizar diversidad de percepciones” (p1). Este criterio de
inclusion garantiza la experiencia real de consumo y exposicién a productos sostenibles,
mientras que los criterios de exclusion buscaron minimizar sesgos derivados de conflicto
de interés, fortaleciendo asi la validez y consistencia de los resultados obtenidos (OECD,

2026).
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Figura 5,
Muestra de Grupos De interés.

Expertos en
sostenibilidad.
*Academico,
Consultor en
sostenibilidad.
*Seis expertos en:
Etica, ciclo de vida,
Innovacion,
Gobernanza,
Banca, Promocion.

U Uy

Nota. Elaboracion Propia.

7.5 Instrumentos

Dado que la investigacién tiene un enfoque cualitativo y exploratorio, los
instrumentos seleccionados buscan captar percepciones, experiencias y discursos de los
participantes en torno al greenwashing, la sostenibilidad y la comunicacién empresarial.
La informacién se obtendra a partir de aplicacion de instrumentos a la poblacion
seleccionada para la investigacion, conformadas por estudiantes universitarios con
interés en sostenibilidad y comunicacion digital, personas mayores con poder adquisitivo
y sensibilidad ambiental, grupos familiares multigeneracionales urbanos, asi como
expertos en sostenibilidad, comunicacion ambiental y consumo responsable. Los
instrumentos implementados para la investigacion corresponden a:
¢ Entrevistas semiestructuradas a expertos: Este tipo de entrevista, al ser flexible,

permite profundizar en los discursos y explorar significados, permitiendo identificar y
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clasificar las tacticas de greenwashing mas comunes en Colombia, asi como recoger
propuestas de estrategias comunicativas y educativas (Arenas, 2025) .

o Grupos de interés: Son utiles para comprender dinamicas sociales y validar
estrategias de comunicacién, generando un espacio de discusion colectiva donde
emergen percepciones compartidas y divergentes sobre el greenwashing, los niveles
de conocimiento y las barreras para identificar practicas enganosas (Parra, 2025).

o Andlisis de contenido con listas de chequeo y guias de observacion: Este
instrumento aporta evidencia documental que se triangula con la percepcion de los
consumidores. Permite identificar, mediante categorias predefinidas, la presencia de
mensajes engafiosos, aplicado a Aplicado a campafias publicitarias, informes de
sostenibilidad y material digital corporativo (Krippendorff, 2018).

o Estudios de caso: Posibilita una comprension profunda en contextos especificos, a
través de la aplicacion guias de observacion, se documentan las estrategias de
comunicacion y las reacciones de los consumidores, permitiendo evaluar como la
informacion y la educacion influyen en la toma de decisiones (Yin, 2018a).

o Encuestas cualitativas: Es una herramienta de investigacién que se realiza a través
de preguntas abiertas, con el fin de conocer opinién, experiencias y/o percepciones
de los encuestados, las cuales se pueden realizarse telefébnicamente, encuestas
online o personalmente (Ortega, 2025).

7.6 Seleccion de Categorias y Unidades de analisis
La estrategia se concibe como un proceso integral orientado a obtener la informacion

confiable y pertinente que permita analizar como la falta de conocimiento del consumidor

colombiano favorece la propagacién del Greenwashing. Este disefio busca garantizar la

coherencia entre los objetivos de la investigacion y la evidencia empirica recolectada.
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Figura 6,

Estrategia de Recoleccion de Datos del Consumidor Colombiano.

« Elaboracién y Validacion de
los Instrumentos.
* Revision por Experto tutor =
para asegurar la validez del D|SEN9 h g
contenido. VALIDACION DEL
INSTRUMENTO

* Prueba piloto con
participantes para detectar
fallas o inconsistencias en
los items.

) CONVOCATORIA

* Cuestionario estructurado: DE
Distribuido de forma digital y PARTICIPANTES
en fisico en Universidades y
centros comunitarios o clubes.

* Entrevistas semiestructuradas;
Realizadas a los expertos de
manera virtual o presencial
(grabadas con
consentimiento).

* Grupos focales; Seis sesiones,
cada una con un perfil distinto,
usando como estimulo visual
campanfas publicitarias y
empagques de papel higienico, GARANTIA DE
detergente liquido y arroz. VALIDEZ Y

CONFIABILIDAD

APLICACION DE

INSTRUMENTOS

« Cuestionarios: Exportados a
excel para analisis descriptivo y
confiabilidad con Alpha
Cronbach

« Entrevistas y grupos focales:
Transcritos y codificados
tematicamente con apoyo de
software de analisis cualitativo.

¢ Toda la informacion sera
anonimizada y almacenada en
carpetas digitales seguras con
acceso restringido al equipo
investigador.

Nota. Elaboracion Propia.

« Empleo de muestra
intencional no
probabilistico.

¢ Contacto mediante redes
universitarias, asociaciones,
redes sociales.

« diversidad de

Perfiles(Grupos focales).

Se estima un total de 24 a

34 participantes en grupos

focales y al menos 100

encuestas aplicadas.

.

Los encuestados firmaran
consentimiento informado.
Se registran entrevistas y
grupos focales en audio /
video para su posterior
transcripcion.

¢ Las encuenstas seran
depuradas eliminando
respuestas incompletas o
inconsistentes.
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7.6.1 Seleccion de Productos de Interés Comun

La seleccion de los productos de interés comun se realizé a partir del analisis de
diversas categorias de consumo cotidiano, apoyado en la revisién de habitos de compra,
encuestas exploratorias y patrones de consumo en distintos segmentos poblacionales.
Se optd por analizar tres productos, siguiendo criterios metodoldgicos propios de la
investigacion cualitativa, que recomienda trabajar con un numero reducido de estimulos
para evitar la sobrecarga cognitiva de los participantes y favorecer un analisis y reflexivo
(Guest et al., 2017; Krueger & Leader, 2002). Los productos seleccionados pertenecen a
las categorias de aseo personal, limpieza del hogar y alimentos empacados, debido a su
alta rotacion, amplia presencia en los hogares colombianos y frecuente asociacion con

mensajes de sostenibilidad, categorias que concentran un elevado numero de
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afirmaciones ambientales ambiguas y, por lo que resultan pertinentes para el estudio del

greenwashing (Peattie & Crane, 2005).

7.6.2 Criterios de seleccién

Esta seleccion se baso en criterios de uso transversal, exposicion a claims

ambientales y relevancia comercial, siguiendo las recomendaciones metodoldgicas para

el analisis de marketing verde y comunicacion ambiental. Estos criterios permiten evaluar

la coherencia entre los mensajes comunicados y el desempefio ambiental real de los

productos, tal como lo sugieren las buenas practicas en estudios de sostenibilidad y

consumo responsable (Delmas & Burbano, 2011a).

o Uso transversal y cotidiano: Este producto debia ser de uso diario y comun en todos

los hogares, independientemente de la edad, nivel socioecondmico.

o Presenciaen Diversos Canales de Venta: Se considero la disponibilidad del producto

en multiples canales de distribucion, como tiendas de barrio, supermercados vy

plataformas de comercio electronico, para asegurar su accesibilidad a todos los grupos

de interés.

o Potencial para Analisis de Sostenibilidad y Publicidad: El producto debia permitir

el analisis de atributos sostenibles y de estrategias publicitarias, especialmente en

relacion con practicas de greenwashing.

Tabla 5,
Productos de Interés Comun.

Relevancia en el
consumo

Producto

Estadisticas 2024

Pertinencia

Papel Producto de uso

Higiénico  diario y esencial en
todos los hogares
colombianos, sin
distincién de grupo
poblacional.

27% en volumen de
compras en Bogota en el
primer trimestre 2024.
16% en frecuencia de
compra.

30 rollos por hogar
(promedio).(Forero, 2024)

Las marcas
promueven atributos
como “biodegradable”,
“reciclado”, “amigable
con el ambiente”,
ideales para analizar
tacticas de

greenwashing.
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Detergente Producto comun en

Liquido

Arroz

labores domésticas;
utilizado por personas
de todas las edades y
niveles

socioecondmicos.

Alimento basico en la
dieta colombiana;
consumido
transversalmente en
todos los grupos de

interés.

37% en ventas en canales
tradicionales en Colombia
en 2024.(Alguero, 2024)

84% de consumo regular
entre colombianos.

38,3% del gasto familiar en
alimentos.

$890.342 promedio
mensual por hogar en
alimentacion.(“;, Como Se
Comporté El Gasto En
Alimentos de Los
Colombianos En 20247,”
2025; Escobar Fernandez,
2024)

Marketing con
etiquetas como
“ecoldgico”, “libre de
fosfatos” o “natural’, lo
que permite evaluar la
autenticidad de sus
atributos sostenibles.

Algunas marcas
promueven técnicas
agricolas sostenibles,
empaques ecolégicos
y certificaciones que
deben analizarse en
relacién con el

greenwashing.

Nota. Elaboracién Propia

7.7 Técnicas para el analisis de la informacion

El presente estudio, empleara una combinacién de técnicas de analisis cuantitativas y

cualitativas. Esta triangulacion resulta coherente con el enfoque mixto adoptado, el

alcance exploratorio analitico y el disefio transversal. Por un lado, el analisis cuantitativo

de encuestas permitira identificar patrones y tendencias generales en la poblacién; por

otro lado, el analisis cualitativo de entrevistas y los grupos de interés ofrecera una vision

profunda sobre las percepciones, las experiencias y los significados atribuidos al

fendmeno (Ahmed et al., 2025).
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7.7.1 Anadlisis de los Datos Cuantitativos.
7.7.1.1 Codificaciéon y depuraciéon de Encuestas

La informacién recolectada mediante cuestionarios tipo Likert sera inicialmente
codificada en matrices de datos (Excel y SPSS). Cada item se clasificara en valores
numeéricos (1 a 5) que representan el grado de acuerdo de los participantes.
Posteriormente, se realizara una depuracion para eliminar respuestas incompletas,
inconsistentes o sesgadas, asegurando asi la calidad de los datos (Darren & Mallery,
2003). Anexo 1. Estadistica Descriptiva.

Se utilizaran frecuencias absolutas y relativas para caracterizar respuestas, medidas
de tendencia central (media, mediana, moda) y dispersion (desviacion estandar,
varianza), ademas de tablas cruzadas para examinar asociaciones entre variables
demograficas y percepciones frente a la sostenibilidad.

7.7.1.2 Confiabilidad del instrumento: Alfa de Cronbach.

Se calculara el coeficiente Alfa de Cronbach para evaluar la consistencia interna de
los items. Valores superiores a 0,70 se consideran adecuados y mayores a 0,80 reflejan
alta confiabilidad (Antonio Gonzalez Gonzalez, 2009).

7.7.1.3 Pruebas de normalidad: Shapiro-Wilk

Con el fin de determinar si los datos cumplian con el supuesto de normalidad

requerido para las pruebas paramétricas, se aplicaron las pruebas:

o Shapiro-Wilk: (Scielo, 2025)Recomendada para muestras pequefias y
medianas.
e Interpretacion:
o p>se asume normalidad.
o p< se rechaza normalidad.

Estas pruebas sustentan la pertinencia del ANOVA como técnica de comparacion

entre grupos.

63



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING

7.7.1.4 Analisis Comparativo: ANOVA y Tukey
A partir de la normalidad observada, se aplico un ANOVA de un factor para detectar
diferencias estadisticamente significativas entre los grupos (universitarios, adultos
mayores, familias multigeneracionales y expertos) en:

e Conocimiento ambiental
o Percepcion del greenwashing
e Capacidad de identificar practicas enganosas

Cuando el ANOVA(Minitab, 2025a) indico diferencias significativas, se aplicé la prueba
post hoc Tukey(Minitab, 2025b) HSD para determinar con precision entre cuales grupos
se encontraban estas diferencias y reducir el riesgo de errores por comparaciones
multiples.

7.7.1.5 Representacion Grafica

Los resultados se visualizaran mediante graficos de barras, histogramas, diagramas
de dispersién y tablas dinamicas generadas en Excel o SPSS, mejorando la
interpretacion de los hallazgos.

7.7.2 Anaélisis de los Datos Cualitativos
7.7.21 Transcripcion de Entrevistas y Grupos de interés.

Las entrevistas y sesiones grupales (con consentimiento) y transcritas literalmente

como base para el analisis cualitativo.

7.7.2.2 Analisis de contenido Tematico
Se aplicara la técnica de analisis tematico, la cual proporciona una metodologia clara 'y
flexible para identificar patrones en datos cualitativos.

7.7.2.3 Triangulaciéon de Fuentes

Para fortalecer la confiabilidad, los hallazgos se contrastaran entre encuestas,
entrevistas y grupos de interés, detectando convergencias o discrepancias

interpretativas.
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7.7.2.4 Analisis documental y verificacion de Afirmaciones Sostenibles en
Productos.

Como parte del analisis cualitativo, se aplicaran técnicas de analisis documental y de
contenido publicitario para examinar la coherencia y validez de las afirmaciones
sostenibles de tres productos ampliamente consumidos en Colombia: Arroz Diana
Tradicional, Papel Higiénico Familia Natural y Detergente Liquido Top Terra Ecolégico.

El propdsito de este analisis fue evaluar la transparencia, verificabilidad y autenticidad
de los claims ambientales, identificando posibles indicios de greenwashing a partir de las
guias de la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC, 2025)y las normas ISO
14021y 14024(1SO 14021:2016, 2016).

Para ello, se aplicaran listas de chequeo y matrices de evaluacion que permiten
comparar los mensajes publicitarios, sellos ambientales y certificaciones corporativas
frente a los criterios internacionales de ecoetiquetado y comunicacion veraz.

Los resultados se sistematizaran en tablas comparativas que analizan variables como
la claridad del claim, sustento técnico, certificaciones, verificacion independiente,
transparencia de informacion y riesgo potencial de greenwashing.

Las tablas de evaluacion y los cuadros de riesgo desarrollados para cada producto
constituyen evidencia directa del analisis documental, complementando la informacion
obtenida mediante las encuestas y entrevistas aplicadas a los consumidores.

7.7.3 Integracion de Resultados: Enfoque Mixto

La integracion de hallazgos cuantitativos y cualitativos es una verdadera triangulacion
metodolégica debido a que proporcionara una comprension mas integral: o que
muestran los datos numéricos complementado con la profundidad contextual de los

discursos. Este enfoque favorece la robustez y solidez interpretativa de los resultados.
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7.7.3.1 Paquetes Estadisticos y Software

o SPSS: util para analisis descriptivo, pruebas de confiabilidad y comparaciones
entre grupos.

o Excel: eficiente para manejo de datos preliminar y visualizacion basica.

7.7.4 Consideraciones Eticas en el anélisis de datos

Se garantizara la confidencialidad y anonimato de los participantes. Los datos se
emplearan exclusivamente con fines académicos y se almacenaran de forma segura. La
interpretacion sera transparente y libre de sesgos personales en la codificacion.
7.7.5 Limitaciones del Andlisis

e El andlisis cuantitativo no busca generalizacion nacional debido al muestreo no
probabilistico.

e La codificacion cualitativa permanece parcialmente subjetiva, aunque mitigada por
triangulacién y revision por pares.

e Ladisponibilidad limitada de documentacién empresarial podria restringir la verificacién
de ciertas afirmaciones sostenibles.

7.8 Disefio de instrumentos y Procesamiento de datos

El presente capitulo describe la fase empirica de la investigacién, detallando el disefio,
aplicacion y procesamiento de los instrumentos metodoldgicos utilizados para analizar el
rol del consumidor colombiano frente al greenwashing y la veracidad de las estrategias
de sostenibilidad empleadas por las empresas. Para ello se implementaron encuestas
estructuradas, entrevistas semiestructuradas, grupos focales, analisis documental y una
matriz técnica de evaluacion basada en normas ISO 14021 e ISO 14024, aplicada a tres
productos representativos del mercado nacional (Diana, Dersa y Essity). Estos
instrumentos permitieron recopilar informacién cuantitativa y cualitativa sobre
percepciones, niveles de conocimiento, actitudes de confianza, coherencia entre

mensajes ambientales y evidencia técnica disponible. El procesamiento estadistico,
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categorial y técnico de la informacién gener6 una base sélida para responder a la
pregunta de investigacion, evaluar el cumplimiento de los objetivos y fundamentar la
propuesta de solucion, convirtiéndose en el puente que articula la metodologia con los
resultados presentados en el siguiente capitulo.

7.8.1 Diseno y aplicacién encuestas y entrevistas

Con el fin de obtener una comprension integral del fendmeno del greenwashing en el
contexto colombiano, se disefid y aplicd un conjunto de instrumentos metodolégicos que
combinan enfoques cuantitativos y cualitativos. Esta estrategia permitié analizar
simultaneamente las percepciones, niveles de conocimiento, criterios de decisién y grado
de vulnerabilidad de los consumidores frente a practicas de sostenibilidad engafosa.
Para ello, se elaboraron encuestas estructuradas, orientadas a medir de manera
sistematica el nivel de alfabetizacién ambiental, la capacidad de identificar mensajes
engafosos y las conductas de compra asociadas. De forma complementaria, se
desarrollaron entrevistas semiestructuradas, dirigidas a expertos y actores clave en
sostenibilidad y comunicacion ambiental, con el propdsito de profundizar en dimensiones
interpretativas, técnicas y contextuales que enriquecen el andlisis cuantitativo Ver Anexo
2. Instrumentos_Entrevistas _Encuestas.

Con el objetivo de fortalecer la pertinencia y validez de los instrumentos, se definieron
cuatro perfiles clave de consumidores y actores relevantes, seleccionados por su papel
en la dinamica actual del consumo sostenible en Colombia. Estos perfiles fueron
organizados en grupos de interés estratégicamente conformados, lo que permitid
contrastar experiencias, expectativas y brechas de informacion entre distintos segmentos
de la poblacién. Los grupos considerados fueron: (1) estudiantes universitarios con
interés en sostenibilidad y comunicacion digital, altamente expuestos a narrativas

ambientales; (2) personas mayores con poder adquisitivo y sensibilidad ambiental, un
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segmento con practicas de consumo mas consolidadas y capacidad de decisién dentro
del hogar; (3) grupos familiares multigeneracionales urbanos, cuya participacién permitio
analizar interacciones y negociaciones intergeneracionales en la interpretacion de
mensajes ambientales; (4) expertos en sostenibilidad, comunicacion ambiental y
consumo responsable, quienes aportaron criterios técnicos y analiticos fundamentales
para la validacion, profundizacion y contextualizacion de los resultados. Esta articulaciéon
metodolégica robustecio la capacidad del estudio para caracterizar el fenébmeno y
proponer estrategias educativas dirigidas a prevenir el greenwashing, como se describe
en la Tabla 8. Identificacion, segmentacion y seleccién de participantes, presenta los
criterios de inclusion, exclusion, tamafo de muestra y procedimiento de convocatorias.
A continuacion, se presentas los (10) instrumentos disefiados de acuerdo con la

metodologia planteada para la presente monografia:

Tabla 6,
Listado de Instrumentos.

N° Listado de Instrumentos Objetivo
Objetivo 1: Identificar las tacticas de greenwashing mas
Instrumento 1. Encuesta Ob.1 utilizadas por las empresas en Colombia y como estas
1 Universitarios - Estudio afectan las percepciones de los consumidores.
Greenwashing En Colombia

Objetivo 3: Determinar como la desinformacion y la
ignorancia contribuyen a la propagacion del greenwashing
en el mercado colombiano.

Instrumento 2. 1.3 Encuesta
2 Ob.3 Universitarios - Estudio
Greenwashing En Colombia

Instrumento 3. 2. Encuesta

Ob.1 Personas Mayores Objetivo 1: Identificar las tacticas de greenwashing mas
3 (Conciencia Ambiental) - utilizadas por las empresas en Colombia y como estas
Estudio Greenwashing En afectan las percepciones de los consumidores.
Colombia
Instrumento 4. 2.3 Encuesta
Ob.3.1 Personas Mayores Objetivo 3: Determinar cémo la desinformacion y la
4 (Conciencia Ambiental) - ignorancia contribuyen a la propagacién del greenwashing
Estudio Greenwashing en el mercado colombiano.
Colombia
Instrumento 5. 3. Encuesta Objetivo 2: Analizar el nivel de conocimiento y comprension
5 Ob.1 Grupos Familiares de los consumidores colombianos sobre el Greenwashing y

Multigeneracionales - Estudio las practicas de sostenibilidad empresarial.
Greenwashing En Colombia
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Instrumento 6. 3.3 Encuesta

Ob.3 Grupos Familiares Objetivo 3: Determinar cémo la desinformacion y la

6 Multigeneracionales - Estudio ignorancia contnbuyen_ a la propagacion del greenwashing
: . en el mercado colombiano.
Greenwashing En Colombia
Instrumento 7_3.4. Encuesta Objetivo 3: Determinar cémo la desinformacion y la
Ob.3 Expertos Sostenibilidad > 3¢ V0 - DC'€! < y .
7 . . ignorancia contribuyen a la propagacion del greenwashing
- Estudio Greenwashing En :
. en el mercado colombiano.
Colombia
Instrumento 8 4. Encuesta _— . o o . .
Ob.1 Expertos Sostenibilidad Op;etlvo 1: Identificar las tacticas de grt_aenwe;shmg mas
8 utilizadas por las empresas en Colombia y como estas

- Estudio Greenwashing En

) afectan las percepciones de los consumidores.
Colombia_Respuestas

Instrumento 9_5. Entrevista Objetivo 3: Determinar cémo la desinformacion y la
9 Semiestructurada A ignorancia contribuyen a la propagacién del greenwashing
Expertos_0Ob.3.3_Respuestas en el mercado colombiano.

Objetivo 3: Determinar como la desinformacion y la
ignorancia contribuyen a la propagacion del greenwashing
en el mercado colombiano.

Instrumento Medicién
Sostenibilidad En Empresa

Nota. Elaboracién propia

Tabla 7,
Instrumento 1. Encuesta Ob.1 Universitarios - Estudio Greenwashing en Colombia

Instrumento 1. Encuesta Ob.1 Universitarios - Estudio Greenwashing en Colombia

Objetivo general: Identificar las tacticas de greenwashing mas utilizadas por las empresas en
Colombia y como estas afectan las percepciones de los consumidores.

Escala de respuesta tipo Likert:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

1. Encuesta: Universitarios conscientes de la sostenibilidad

Preguntas

1. ¢ Suele elegir productos que se presentan como ecoldgicos o sostenibles?

2. ¢Considera que tienes las herramientas suficientes para identificar cuando una marca incurre en
greenwashing?

3. ¢ Cree que muchas de las marcas que se promocionan como sostenibles en Colombia no son realmente
responsables?

4. ; Las certificaciones ambientales aumentan su nivel de confianza en un producto o servicio?

5. ¢ Se ha sentido engafiado por marcas que aparentaban ser sostenibles?

6. ¢ Considera que la publicidad verde exagera los beneficios ambientales de los productos o servicios?
7. ¢, Su decisién de compra cambia cuando percibe una campafia como greenwashing?
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8. ¢Su universidad ha contribuido a que comprenda mejor las practicas engafiosas relacionadas con la
sostenibilidad?

Nota. Elaboracién propia

Tabla 8,
Instrumento 2_1.3 Encuesta Ob.3 Universitarios - Estudio Greenwashing en Colombia

Instrumento 2_1.3 Encuesta Ob.3 Universitarios - Estudio Greenwashing en Colombia

Objetivo general: Identificar las tacticas de greenwashing mas utilizadas por las empresas en
Colombia y como estas afectan las percepciones de los consumidores.

Escala de respuesta tipo Likert:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

1.3 Encuesta: Universitarios conscientes de la sostenibilidad

Preguntas

. ¢, Conoce el concepto de greenwashing y sus implicaciones?

. ¢ Ha recibido informacion clara y confiable sobre sostenibilidad en mi entorno académico?

. ¢ Considera que muchos estudiantes creen en campanas verdes sin cuestionarlas?

. ¢ Identifica con facilidad cuando una campafia de sostenibilidad carece de respaldo verificable?
. ¢ En ocasiones, ha sido engafiado por falta de informacién sobre practicas sostenibles reales?

oD O WON -

. ¢Considera que sus decisiones de consumo se ven influenciadas por mensajes verdes sin verificar su
veracidad?

7. ¢ Percibe que las redes sociales pueden contribuir a difundir desinformacién sobre sostenibilidad?
8. ¢ Cree que una mejor educacion ambiental puede reducir el impacto del greenwashing?

Nota. Elaboracién propia

Tabla 9,
Instrumento 3_2. Encuesta Ob.1 Personas Mayores (Conciencia Ambiental) - Estudio
Greenwashing en Colombia

Instrumento 3_2. Encuesta Ob.1 Personas Mayores (Conciencia Ambiental) - Estudio Greenwashing
en Colombia

Objetivo general: Identificar las tacticas de greenwashing mas utilizadas por las empresas en
Colombia y como estas afectan las percepciones de los consumidores.

Escala de respuesta tipo Likert:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

2. Encuesta: Personas mayores con conciencia ambiental

Preguntas

1. ¢ Compra productos sostenibles por su impacto positivo en el medio ambiente?
2. i Considera que es dificil determinar cuando una empresa es realmente ecolégica?
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. ¢,Se ha sentido decepcionado por productos que prometen ser verdes, pero no lo son?
. ¢, Cree que los adultos mayores tienen menos informacion sobre como evitar el greenwashing?

. ¢ Prefiere productos con certificaciones reconocidas antes que aquellos con mensajes vagos?

. ¢ Percibe que las empresas suelen exagerar sus compromisos ambientales con el fin de incrementar sus
ventas?

7. ¢ Le gustaria recibir méas informacion sobre como detectar el greenwashing?

oo bW

8. ¢ Confia mas en empresas que muestran datos verificables sobre su sostenibilidad?

Nota. Elaboracién propia

Tabla 10,
Instrumento 4 2.3 Encuesta Ob.3 Personas Mayores (Conciencia Ambiental) - Estudio
Greenwashing Colombia

Instrumento 4_2.3 Encuesta Ob.3 Personas Mayores (Conciencia Ambiental) - Estudio
Greenwashing Colombia

Objetivo general: Identificar las tacticas de greenwashing mas utilizadas por las empresas en
Colombia y como estas afectan las percepciones de los consumidores.

Escala de respuesta tipo Likert:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

2.3 Encuesta: Personas mayores con conciencia ambiental

Preguntas

. ¢ Entiende claramente qué es el greenwashing?
. ¢ Considera que hay desinformacion en los medios sobre lo que realmente es un producto sostenible?
. ¢ Ha creido en campafias ambientales que luego resultaron ser engafiosas?

. ¢ Percibe que en general hay poca informacion confiable sobre sostenibilidad disponible para el publico?

. ¢Considera que la falta de educaciéon ambiental en el pasado afecta la capacidad de identificar el
greenwashing?
7. ¢ Le gustaria recibir mas informacion clara sobre como identificar empresas verdaderamente sostenibles?
8. ¢ Percibe que la ignorancia de muchos consumidores es aprovechada por empresas para realizar practicas
de greenwashing?

1
2
3
4, ; Las etiquetas con términos como 'natural’ o 'verde' le generan confianza?
5
6

Nota. Elaboracién propia

Tabla 11,
Instrumento 5_3. Encuesta Ob.1 Grupos Familiares Multigeneracionales - Estudio
Greenwashing en Colombia

Instrumento 5_3. Encuesta Ob.1 Grupos Familiares Multigeneracionales - Estudio Greenwashing en
Colombia

Objetivo 1: Identificar las tacticas de greenwashing mas utilizadas por las empresas en Colombia y
como estas afectan las percepciones de los consumidores.

Objetivo 2: Analizar el nivel de conocimiento y comprension de los consumidores colombianos
sobre el Greenwashing y las practicas de sostenibilidad empresarial

Escala de respuesta tipo Likert:
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1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

3. Encuesta: Grupos familiares multigeneracionales

Preguntas

. ¢ En su familia discuten sobre si los productos son realmente sostenibles?

. ¢En su hogar, las diferentes generaciones tienen opiniones distintas sobre la sostenibilidad?

. ¢ En su familia valoran que los productos cuenten con certificaciones ecologicas?

. ¢ En su hogar han identificado marcas que exageran o mienten respecto a su impacto ambiental?
. ¢ En su familia hay personas que compran productos sin verificar si realmente son sostenibles?

. ¢ En su hogar consideran importante estar informados sobre el greenwashing?

. ¢ En su familia confian mas en marcas con una trayectoria comprobada de sostenibilidad?

© N O b~ WODN -

. ¢ En su hogar la publicidad verde genera confusion al momento de decidir una compra?

Nota. Elaboracién propia

Tabla 12,
Instrumento 6_3.3 Encuesta Ob.3 Grupos Familiares Multigeneracionales - Estudio
Greenwashing en Colombia

Instrumento 6_3.3 Encuesta Ob.3 Grupos Familiares Multigeneracionales - Estudio Greenwashing
en Colombia

Objetivo 3: Determinar como la desinformacién y la ignorancia contribuyen a la propagacion del
_greenwashing en el mercado colombiano.

Escala de respuesta tipo Likert:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo

3.3 Encuesta: Grupos familiares multigeneracionales

Preguntas

1. ¢ En su familia se discute la veracidad de las campafas que dicen ser sostenibles?

2. i Algunos miembros de la familia creen en mensajes verdes sin cuestionarlos?

3. ¢Percibe que las generaciones jévenes estan mas informadas sobre el greenwashing que los
adultos?

4. ; En su familia han comprado productos que aparentaban ser sostenibles y no lo eran?

5. ¢Usted considera que la desinformacién sobre sostenibilidad genera confusion al momento de
comprar?
6. ¢ En su familia existe interés por aprender mas sobre consumo responsable?

7. ¢Las campafias verdes sin pruebas afectan por igual a todas las generaciones?

8. ¢Usted considera que la falta de educacién ambiental ha contribuido a la propagaciéon del
greenwashing en su hogar?

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 13,
Instrumento 7_3.4. Encuesta Ob.3 Expertos Sostenibilidad - Estudio Greenwashing en
Colombia

Instrumento 7_3.4. Encuesta Ob.3 Expertos Sostenibilidad - Estudio Greenwashing en Colombia

Objetivo 3: Determinar como la desinformacién y la ignorancia contribuyen a la propagacion del
_greenwashing en el mercado colombiano.

Escala de respuesta tipo Likert:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

3.4 Encuesta: Expertos en sostenibilidad
Preguntas

1. ¢Considera que la desinformacién en medios y redes sociales favorece la propagacion del
greenwashing en Colombia?

2. ¢Considera que la desinformacion en medios y redes sociales favorece la propagacion del
greenwashing en Colombia?

3. ¢ Cree que la falta de conocimiento del consumidor es una de las principales causas del éxito del
greenwashing?

4. ; Considera que actualmente no existen suficientes campafas educativas efectivas para contrarrestar
la desinformacion en temas de sostenibilidad?

5. ¢Piensa que muchas marcas se aprovechan de la falta de criterios claros en la poblacién para
posicionarse como sostenibles?

6. ¢Esta de acuerdo en que los consumidores requieren formacion critica que les permita identificar
campanfas publicitarias engafiosas?

7. ¢ Ha evidenciado casos en los que la falta de conocimiento colectivo ha contribuido a normalizar el
greenwashing?

8. ¢Cree que la regulacion vigente resulta insuficiente para evitar que la desinformacion afecte a los
consumidores colombianos?
Nota. Elaboracién propia

Tabla 14,
Instrumento 8_4. Encuesta Ob.1 Expertos Sostenibilidad - Estudio Greenwashing en
Colombia

Instrumento 8_4. Encuesta Ob.1 Expertos Sostenibilidad - Estudio Greenwashing en Colombia

Objetivo 1: Identificar las tacticas de greenwashing mas utilizadas por las empresas en Colombia y
como estas afectan las percepciones de los consumidores.

Objetivo 2: Analizar el nivel de conocimiento y comprensién de los consumidores colombianos
sobre el Greenwashing y las practicas de sostenibilidad empresarial

Escala de respuesta tipo Likert:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
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5 = Totalmente de acuerdo

4. Encuesta: Expertos en sostenibilidad

Preguntas

1. ¢ Considera que en Colombia es comun el uso del color verde o de imagenes naturales sin respaldo
técnico en campanas de greenwashing?

2. ¢ Percibe que el uso de términos vagos como “eco”, “natural” o “verde”, sin verificacion, es frecuente?
3. ;,Cree que muchas empresas recurren al greenwashing como una estrategia de marketing verde
superficial?

4. ; Considera que la legislacion colombiana actual no es suficiente para prevenir el greenwashing?

5. ¢Percibe que los consumidores colombianos no estan suficientemente educados para identificar
estas practicas?

6. ¢ Considera que las certificaciones ambientales son fundamentales para evitar el greenwashing?
7. ¢ Cree que la educacion ambiental es esencial para contrarrestar estas practicas?

8. ¢ Considera que las plataformas de denuncia y control ciudadano deberian fortalecerse para combatir
el greenwashing?

Nota. Elaboracién propia

Tabla 15,
Instrumento 9_5. Entrevista Semiestructurada a Expertos _0b.3.3

Instrumento 9_5. Entrevista Semiestructurada a Expertos_0b.3.3

Entrevista Semiestructurada a Expertos

Objetivo General

Proponer estrategias que fomenten la transparencia en las practicas de sostenibilidad empresarial
colombiana, con el fin de empoderar al consumidor nacional e impedir el uso de Greenwashing
como mecanismo de desinformacion.

Perfil del entrevistado:

Académicos en areas de sostenibilidad, comunicacién o consumo responsable
Publicistas o creativos en marketing verde

Ambientalistas o representantes de ONGs

Funcionarios de entidades de control y regulacién (MinAmbiente, SIC, etc.)

Bloque 1: Contexto profesional del entrevistado

1. ¢ Podria compartirnos brevemente su trayectoria profesional y como se ha vinculado con proyectos o
iniciativas en sostenibilidad o comunicacion ambiental?

2. En su experiencia, ¢ ha trabajado directamente en iniciativas relacionadas con consumo responsable o
en el disefio/implementacion de estrategias de marketing verde? Si es asi, ¢ qué aprendizajes destacaria?

Bloque 2: Conocimiento y percepcién del greenwashing

3. ¢ Como definiria usted el concepto de greenwashing aplicado al contexto colombiano y qué
particularidades considera que presenta en comparacion con otros paises?

4. Desde su experiencia, ¢ qué sectores econdmicos identifica como mas propensos a implementar tacticas
de greenwashing y por qué cree que ocurre esto?

5. ¢Ha observado o documentado ejemplos concretos de campafias publicitarias o estrategias
empresariales en Colombia que puedan considerarse engafiosas o poco verificables en términos de
sostenibilidad?

Bloque 3: Rol de la desinformacién y la ignorancia

6. En su opinidn, ¢ qué papel desempefia la desinformacion en la expansion del greenwashing en el
contexto colombiano?
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7. ¢ Considera usted que el desconocimiento de los consumidores facilita que las practicas de
greenwashing pasen inadvertidas o sean aceptadas sin cuestionamiento?

8. ¢ Qué factores cree usted que limitan el acceso de los consumidores a informacién ambiental que sea
clara, verificable y facilmente comprensible?

Bloque 4: Educacion y alfabetizacion ambiental
9.¢Qué mecanismos educativos, ya sean formales o informales, identifica usted actualmente en Colombia
para prevenir el greenwashing?

10. En su criterio, ¢ la educacion ambiental que se imparte en Colombia incluye herramientas suficientes
para que los consumidores detecten campafias engafiosas?

. ¢ Qué i i u 2 iv umi
11. ¢ Qué estrategias considera usted mas efectivas para empoderar a los consumidores frente a las
practicas de greenwashing en el mercado colombiano?

Bloque 5: Recomendaciones y regulacién
12. Desde su perspectiva, ¢considera usted que la regulacion colombiana es efectiva para prevenir el
greenwashing? ¢ Por qué?

13. ¢ Qué mejoras propondria usted para fortalecer la transparencia y la veracidad en la publicidad
ambiental en Colombia?

14. ; Cual deberia ser el rol del Estado, las empresas, los medios y la academia en la lucha contra el
greenwashing?

Cierre
15. ¢ Desea agregar alguna reflexion final sobre la relacién entre ignorancia, desinformacion y sostenibilidad
empresarial en Colombia?

Nota. Elaboracion propia

Tabla 16,
Instrumento medicién sostenibilidad empresarial - Ambito ambiental y Social

Pondera

Categoria Indicador  Descripcion .. (%) Valor real Preguntas asociadas:
Total. de ¢, Cual es su huella de carbono directa en el ultimo afio
Huellade  emisiones de (en toneladas de CO2 equivalente)?
Carbono €02 ¢ Cual es su huella indirecta?
generadas. . . L.
¢Ambas huellas tienen gestion para la reduccion
mediante plan estratégico?
. ;,Se mide la cantidad de energia usada en todas las
Ambiental ¢ - )
Relacién fases del proceso y se selecciona la fuente mas
Eficiencia  entre energia limpia?
Energética utilizada y
produccion. ¢ Existe un plan de gestion asociado al gasto
energético?
Huella Mide el
A SN
Hidrica consumo de ¢, Cual es su huella hidrica?

agua en
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relacion con
la
produccion. ¢ Existe un plan de gestion asociado a la huella
hidrica?
Consumo  Cuantifica el ¢ Tienen sus proveedores analisis de ciclo de vida?
de uso de
Recursos  recursos ¢ Tienen sus proveedores certificaciones de
Naturales  naturales. sostenibilidad en su cadena de suministro incluyendo
extraccion o siembra?

. Total, de ¢ Cuantos residuos ordinarios, recuperables, peligrosos
Generacié  residuos y especiales genera mensualmente su organizacién?
nde generados
Residuos  por la ¢ Cuenta su organizacion con plan de gestion de

organizacion. residuos solidos?
Proporcién
Economia  de materiales ¢ Cuenta su organizacién con un mecanismo de
Circular reciclados o economia circular?
reutilizados.
Categoria Indicador  Descripcion :i(:;;d(?’/:a)‘ Valor real Preguntas asociadas:
Satisfaccio g/ille(ineegar ¢ Mide anualmente la satisfaccion de sus empelados?
ggliborad Compromiio (‘,Qué_mec_:gnismos de bienestar_ integral posee su
ores de los organizacion para fomentar el bienestar de sus
empleados. colaboradores?
Proporcion ¢ El porcentaje de mujeres en su fuerza laboral y
Diversidad d€ 9rupos liderazgo es igual o superior al 50%?
- diversos en
elnclusion |- oo ¢ Cuenta la organizacion con mecanismos de
laboral. capacitacion frente a la diversidad?
Evalua la
Impacto contribucién
Social social a la ¢La organizacién cuenta con proyectos de contribucion
Social comunidad. social?
Proporcién
Marginalid ?e .
rabajadores
ad de grupos ¢ Dentro de los mecanismos de diversidad e inclusion
marginados. existe contratacion de colaboradores marginados?
Refleja el
indice de  nivel de
Bienestar bienestar en
Social comunidades ¢ La organizacién mide por medio de indicadores de
afectadas. impacto el bienestar generado? (IRS)
Cumplimie  Mide el
nto de respeto a los
Derechos  derechos ¢ Tiene la organizacion total cumplimiento de los 31
Humanos _ humanos. derechos humanos empresariales fundamentales?

Nota. Adaptado de PHD Investigadora y Tutor EAN (Natalia Zapata)

7.8.2 Confiabilidad de instrumentos

Para evaluar la consistencia interna del instrumento aplicado, se utiliza el coeficiente Alfa

de Cronbach, el cual permite determinar el grado de confiabilidad de las respuestas y la

homogeneidad entre los items que componen la escala. Este coeficiente se utiliza

ampliamente en estudios de ciencias sociales debido a su capacidad para medir la

estabilidad y coherencia del instrumento (Corral, 2009).
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El Alfa de Cronbach se calcula utilizando la siguiente ecuacion:

k »S?

=1 )

donde:

k= numero total de items de la escala

S%= varianza de cada item

¥'5%= suma de las varianzas de los items

SZ= varianza total de la suma de los puntajes de cada participante.
En el presente estudio, los instrumentos tipo Likert fueron verificados mediante el
coeficiente alfa de Cronbach, calculando las varianzas individuales de cada item, asi
como la varianza total del conjunto de respuestas de cada. Una vez obtenido el valor del
coeficiente alfa de Cronbach para cada instrumento, se procedié a analizar los resultados
conforme a la interpretacion correspondiente del valor del coeficiente. Ver Capitulo 8
anadlisis de resultados.
7.9 Analisis inferencial de datos

El analisis inferencial de los datos obtenidos en los instrumentos ayuda a identificar
tendencias, diferencias significativas y relaciones estadisticas que permitan comprender
de manera rigurosa como varian el conocimiento, las percepciones y la capacidad para
reconocer practicas de greenwashing entre los grupos de interés evaluados. Para ello, se
emplearon pruebas estadisticas paramétricas adecuadas para comparar grupos
independientes, siempre precedidas por la verificacion de los supuestos de normalidad y
homogeneidad de varianzas.

En primera instancia, se aplicaron pruebas de normalidad como Shapiro-Wilk y
Kolmogérov-Smirnov, las cuales permitieron establecer si las variables analizadas

seguian una distribucion adecuada para el uso de técnicas paramétricas.
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Posteriormente, se utilizé un analisis de varianza de un factor (ANOVA), con el fin de
determinar si existian diferencias estadisticamente significativas entre los grupos en
dimensiones como conocimiento del greenwashing, percepcién de practicas sostenibles y
confianza en la comunicacién ambiental.

7.9.1 Prueba Shapiro-Wilk

La prueba de Shapiro—Wilk es un procedimiento estadistico empleado para evaluar si
una variable cuantitativa sigue una distribucién normal en la poblacion. Fue propuesta por
Shapiro y Wilk (1965) y es ampliamente recomendada para muestras pequefias y
medianas debido a su elevada potencia estadistica frente a desviaciones de la
normalidad.

El estadistico de la prueba, denominado W, compara el ordenamiento de los datos
observados con los valores esperados bajo una distribucion normal teérica. Cuando los
valores de la muestra se aproximan a dicha distribucién, el estadistico W se acerca a 1;
cuando se alejan de la normalidad, el valor disminuye.

Ho (hipdtesis nula): La variable medida tiene una distribucion normal en la poblacion.

H; (hipdtesis alterna): Los datos no provienen de una distribucién normal.

La prueba es especialmente util para determinar si se deben aplicar estadisticos
paramétricos o no paramétricos en los analisis posteriores.

Interpretacion formal

e Sip =0.05— NO se rechaza HO — los datos son normales

e Sip<0.05— Se rechaza HO — los datos NO son normales.

7.9.2 Analisis de Varianza de un Factor (ANOVA de un factor)
El Analisis de Varianza de un factor (ANOVA de un factor) es un método estadistico
paramétrico utilizado para comparar las medias de mas de dos grupos independientes.

Fue desarrollado por Fisher (1925) y se basa en la descomposicion de la variabilidad
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total de los datos en variabilidad explicada por los grupos y variabilidad aleatoria (Amat
Rodrigo, 2016).

El ANOVA evalua si las diferencias observadas entre las medias de los grupos son
suficientemente grandes como para atribuirse a un efecto real del factor, y no
simplemente al azar (Amat Rodrigo, 2016).

La l6gica del ANOVA consiste en comparar dos estimaciones de la varianza:

e Varianza entre grupos (MSB): refleja las diferencias entre las medias de los grupos.

o Varianza dentro de los grupos (MSW): refleja la variabilidad interna, atribuible al azar
0 errores experimentales.

Para el presente estudio, se verifico la varianza entre grupos y obtener resultados.

Hipotesis del ANOVA

Ho (hipdtesis nula): Las medias de los grupos son iguales. yy =y, = s = iy

H; (hipdtesis alterna): Los datos no provienen de una distribuciéon normal o al menos una
de las medias difiere de las demas.

Cuando se detecta una diferencia significativa (rechazo de Hy), se procede a
realizar comparaciones multiples post hoc (Tukey, Bonferroni, Scheffé, etc.) para
identificar qué grupos difieren entre si (Amat Rodrigo, 2016).

El estadistico F es la medida central del analisis de varianza (ANOVA) y se utiliza
para determinar si existen diferencias estadisticamente significativas entre las
medias de los grupos comparados (Amat Rodrigo, 2016).

El valor F es una razdén entre dos estimaciones de varianza:

_ Varianza entre grupos (MSB)
" Varianza dentro de los grupos (MSW)

e MSB (Mean Square Between): refleja cuanto difieren las medias de los grupos entre

Si.
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o  MSW (Mean Square Within): refleja la variabilidad interna debida al azar o diferencia
individual dentro de los grupos.

Interpretacion formal

e Sip <0.05— F es suficientemente grande para rechazar la hipétesis nula.
Conclusién: Las medias no son iguales; existe un efecto del factor.
e Sip=0.05— Fnoes grande comparado con la variabilidad interna.
Conclusién: No hay evidencia para afirmar diferencias entre medias; se acepta la
igualdad de medias.
7.10 Analisis de datos — Estadistica descriptiva
Una vez realizadas las encuestas y entrevistas a los grupos de interés, los datos
fueron analizados mediante un enfoque estadistico descriptivo, siguiendo los siguientes
procedimientos:
e Calculo de frecuencias absolutas y porcentajes por cada valor Likert.
e Obtencion de medias y tendencias predominantes por item.
o Categorizacion tematica de los items para analisis de confiabilidad.
e Deteccidn de patrones generales en percepciones y creencias.
e Presentacion de resultados en tablas y narrativas interpretativas.
Todo el procesamiento se realizo utilizando herramientas de ofimatica (Excel) y
software estadistico para calculos de confiabilidad.
7.10.1 Analisis - Instrumento 1. Encuesta Ob.1 Universitarios
Para cumplir el Objetivo Especifico 1 del estudio (“Analizar el nivel de percepcion y
conocimiento sobre el greenwashing en estudiantes universitarios en Colombia”), se
aplicé un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado Instrumento 1. Encuesta
OB.1 Universitarios — Estudio Greenwashing en Colombia.

Instrumento de recoleccion de informacion
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El instrumento estuvo compuesto por ocho items cerrados que evaluaron dimensiones
relacionadas con:

e item 1: Preferencia por productos ecolégicos.

e item 2: Capacidad para identificar practicas de greenwashing.

e Percepcion de responsabilidad real de las marcas sostenibles.

o Confianza derivada de certificaciones ambientales.

e Experiencias personales de engafo por marketing verde.

e Percepcidn sobre exageracion en publicidad verde.

e Influencia del greenwashing en la decision de compra.

e Contribucién de la universidad a la comprension del fenémeno.

Las respuestas se midieron en todos los instrumentos a una escala Likert de 5 puntos,
donde:
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo

Ademas, se incluyeron preguntas sociodemograficas basicas (fecha de aplicacion,
universidad, ciudad), exclusivamente para caracterizacion general de la muestra.

Participantes

La muestra estuvo conformada por 6 estudiantes universitarios de instituciones de
educacion superior en Colombia. Se utilizé un muestreo no probabilistico por
conveniencia, debido a las restricciones de tiempo y accesibilidad propias del proyecto de
grado.

Procedimiento de analisis
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Los datos fueron procesados inicialmente mediante:
e Caodificacion de variables: se extrajo el valor numérico de cada respuesta Likert.
e Analisis descriptivo por item: media, mediana, moda, desviacién estandar
(muestra, ddof=1), minimo, maximo, IQR y frecuencias.
e Interpretacion cualitativa complementaria basada en patrones observados.
El analisis se realizé en Excel/SPSS segun la necesidad de tabulacion.
7.10.2 Analisis - Instrumento 2. 1.3 Encuesta Ob.3 Universitarios - Estudio
Greenwashing En Colombia
Para cumplir el Objetivo Especifico 3 del estudio (“Determinar como la desinformacion
y la ignorancia contribuyen a la propagacioén del greenwashing en el mercado
colombiano”), se aplico un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado /Instrumento
2. 1.3 Encuesta Ob.3 Universitario. (Ver apartado 8.1.3), se identificé con el alfa de
Cronbach la falta de confiabilidad del instrumento 2.
7.10.3 Analisis - Instrumento 3. 2. Encuesta Ob.1 Personas Mayores (Conciencia
Ambiental) - Estudio Greenwashing en Colombia
Para cumplir el Objetivo Especifico 1 del estudio (“Analizar el nivel de percepcion y
conocimiento sobre el greenwashing en estudiantes universitarios en Colombia”) y, se
aplicé un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado Instrumento 3. 2. Encuesta
Ob. 1 Personas Mayores (Conciencia Ambiental) - Estudio Greenwashing en Colombia.

Instrumento de recoleccion de informacion

El instrumento estuvo compuesto por ocho items cerrados que evaluaron dimensiones
relacionadas con:

e Tema 1 - ;Compra productos sostenibles?

e Tema 2 — 4 Es dificil determinar si una empresa es ecolégica?

e Tema 3 — 4 Se ha sentido decepcionado por productos que prometen ser
verdes?
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e Tema 4 —;Los adultos mayores tienen menos informacion sobre como
evitar greenwashing?

o Item 5. ;Prefiere productos con certificaciones?

o Item 6. ;Las empresas exageran compromisos ambientales?

o [tem 7. ;Desea mas informacién para detectar greenwashing?

« item 8. ;Confia mas en empresas con datos verificables?

Participantes

La muestra estuvo conformada por 6 personas mayores con conciencia ambiental, de
Bogota y Bucaramanga. Se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia,
debido a las restricciones de tiempo y accesibilidad propias del proyecto de grado.

Procedimiento de analisis

Los datos fueron procesados inicialmente mediante:

e Codificacion de variables: se extrajo el valor numérico de cada respuesta Likert.

e Andlisis descriptivo por item: media, mediana, moda, desviacion estandar
(muestra, ddof=1), minimo, maximo, IQR y frecuencias.

e Interpretacion cualitativa complementaria basada en patrones observados.

El analisis se realizé en Excel/SPSS segun la necesidad de tabulacion.

7.10.4 Analisis - Instrumento 4. 2.3 Encuesta Ob.3.1 Personas Mayores (Conciencia
Ambiental)
Para cumplir el Objetivo Especifico 3 del estudio (“Determinar como la desinformacion
y la ignorancia contribuyen a la propagacion del greenwashing en el mercado
colombiano”), se aplicé un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado Instrumento
4. 2.3 Encuesta 0b.3.1 Personas Mayores (Conciencia Ambiental).

Instrumento de recoleccion de informacion
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El instrumento estuvo compuesto por ocho items cerrados que evaluaron dimensiones
relacionadas con:

o item 1. Entiende qué es el greenwashing

e item 2. Hay desinformacion en medios.

e item 3. Ha creido en campanas engafiosas

e item 4. Etiquetas ‘natural/verde’ generan confianza.

e item 5. Hay poca informacion confiable disponible.

e item 6. Falta de educacion afecta identificar greenwashing.
e item 7. Le gustaria recibir mas informacion

e item 8. Empresas aprovechan de la ignorancia

Participantes

La muestra estuvo conformada por 6 personas mayores con conciencia ambiental, de
Bogota y Bucaramanga. Se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia,
debido a las restricciones de tiempo y accesibilidad propias del proyecto de grado.

Procedimiento de analisis

Los datos fueron procesados inicialmente mediante:

e Caodificacion de variables: se extrajo el valor numérico de cada respuesta Likert.

e Analisis descriptivo por item: media, mediana, moda, desviacién estandar
(muestra, ddof=1), minimo, maximo, IQR y frecuencias.

e Interpretacion cualitativa complementaria basada en patrones observados.

El analisis se realizé en Excel/SPSS segun la necesidad de tabulacién.

7.10.5 Analisis - Instrumento 5. 3. Encuesta Ob.1 Grupos Familiares
Multigeneracionales - Estudio Greenwashing en Colombia
Para cumplir el Objetivo Especifico 1 del estudio (“Analizar el nivel de percepcion y
conocimiento sobre el greenwashing en estudiantes universitarios en Colombia”) y, el

Objetivo Especifico 2 (“Analizar el nivel de conocimiento y comprension de los
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consumidores colombianos sobre el Greenwashing y las practicas de sostenibilidad
empresarial”), se aplicoé un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado Instrumento

2. 1.3 Encuesta Ob.3 Universitario. (Ver apartado 8.1.3), se identifico con el alfa de

Cronbach la falta de confiabilidad del instrumento 5.

7.10.6 Analisis - Instrumento 6. 3.3 Encuesta Ob.3 Grupos Familiares
Multigeneracionales - Estudio Greenwashing en Colombia
Para cumplir el Objetivo Especifico 3 del estudio (“Determinar como la desinformacion
y la ignorancia contribuyen a la propagacioén del greenwashing en el mercado
colombiano”), se aplicoé un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado -
Instrumento 6. 3.3 Encuesta Ob.3 Grupos Familiares Multigeneracionales - Estudio
Greenwashing en Colombia.

Instrumento de recoleccion de informacion

El instrumento estuvo compuesto por ocho items cerrados que evaluaron dimensiones
relacionadas con:

e item 1: Se discute la veracidad de campanas sostenibles

e item 2: Algunos miembros creen mensajes sin cuestionarlos

e item 3: JOovenes mas informados sobre greenwashing

e item 4: Han comprado productos que aparentaban ser sostenibles

e item 5: La desinformacion genera confusién

e item 6: Interés por aprender consumo responsable

e item 7: Campanas verdes afectan por igual a todas las generaciones

¢ item 8: Falta de educacion ambiental contribuye al greenwashing

Participantes

La muestra estuvo conformada por 6 grupos multigeneracionales de Bogota y
Bucaramanga, compuesto por al menos dos generaciones.

Procedimiento de analisis




86

LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING

Los datos fueron procesados inicialmente mediante:

Codificacion de variables: se extrajo el valor numérico de cada respuesta Likert.
Anadlisis descriptivo por item: media, mediana, moda, desviacion estandar
(muestra, ddof=1), minimo, maximo, IQR y frecuencias.

Interpretacion cualitativa complementaria basada en patrones observados.

El analisis se realizé en Excel/SPSS segun la necesidad de tabulacion.

7.10.7 Analisis - Instrumento 7_3.4. Encuesta Ob.3 Expertos Sostenibilidad -

Estudio Greenwashing en Colombia

Para cumplir el Objetivo Especifico 3 del estudio (“Determinar como la desinformacion

y la ignorancia contribuyen a la propagacioén del greenwashing en el mercado

colombiano”) y, se aplico un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado -

Instrumento 7_3.4. Encuesta Ob.3 Expertos Sostenibilidad - Estudio Greenwashing en

Colombia.

Instrumento de recoleccion de informacién

El instrumento estuvo compuesto por ocho items cerrados que evaluaron dimensiones

relacionadas con:

item 1. Desinformacion favorece el greenwashing

item 2. Redes sociales y medios amplifican greenwashing

item 3. Falta de conocimiento del consumidor causa greenwashing
item 4. Insuficiencia de campafas educativas

item 5. Marcas se aprovechan de falta de criterios claros

item 6. Consumidores requieren formacion critica

item 7. Falta de conocimiento colectivo normaliza greenwashing

item 8. Regulacion actual es insuficiente

Procedimiento de analisis

Los datos fueron procesados inicialmente mediante:

Codificacion de variables: se extrajo el valor numérico de cada respuesta Likert.
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e Analisis descriptivo por item: media, mediana, moda, desviacién estandar
(muestra, ddof=1), minimo, maximo, IQR y frecuencias.
e Interpretacion cualitativa complementaria basada en patrones observados.
El analisis se realizé en Excel/SPSS segun la necesidad de tabulacion.
7.10.8 Analisis - Instrumento 8_4. Encuesta Ob.1 Expertos Sostenibilidad - Estudio
Greenwashing en Colombia
Para cumplir el Objetivo Especifico 1 del estudio (“Analizar el nivel de percepcion y
conocimiento sobre el greenwashing en estudiantes universitarios en Colombia”) y, el
objetivo principal del proyecto (“Proponer estrategias que fomenten la transparencia en
las practicas de sostenibilidad empresarial colombiana, con el fin de empoderar al
consumidor nacional e impedir el uso de Greenwashing como mecanismo de
desinformacién”), se aplicoé un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado -
Instrumento 8_4. Encuesta Ob.1 Expertos Sostenibilidad - Estudio Greenwashing en

Colombia.

Instrumento de recoleccion de informacién

El instrumento estuvo compuesto por ocho items cerrados que evaluaron dimensiones
relacionadas con:

item 1. Reconocimiento de productos que se presentan como ecoldgicos

item 2. Capacidad para detectar mensajes ambientales ambiguos

« [tem 3. Identificacién de etiquetas, sellos o certificaciones dudosas

o [tem 4. Andlisis critico de la informacién ambiental presentada en
empaques

o [tem 5. Evaluacion de la transparencia de la empresa en temas

ambientales
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« Item 6. Capacidad para identificar ausencia de datos verificables

« Item 7. Deteccion de exageraciones o promesas infladas relacionadas
con sostenibilidad

« Item 8. Comprension integral de tacticas de greenwashing

Procedimiento de analisis

Los datos fueron procesados inicialmente mediante:

e Caodificacion de variables: se extrajo el valor numérico de cada
respuesta Likert.

e Andlisis descriptivo por item: media, mediana, moda, desviacion
estandar (muestra, ddof=1), minimo, maximo, IQR y frecuencias.

e Interpretacion cualitativa complementaria basada en patrones
observados.

El analisis se realizé en Excel/SPSS segun la necesidad de tabulacion.

7.10.9 Analisis - Instrumento 9_5. Entrevista Semiestructurada A Expertos_0b.3.3

Para dar cumplimiento al Objetivo Especifico 3 y Determinar como la desinformacién y
la ignorancia contribuyen a la propagacién del greenwashing en el mercado colombiano;
se aplicé el instrumento 9_5. Entrevista Semiestructurada a Expertos_0b.3.3, disefiado
para recoger perspectivas cualitativas de profesionales con experiencia en:
sostenibilidad, analisis de ciclo de vida (ACV), ética empresarial, economia circular,
innovacion, banca sostenible y marketing digital

Instrumento de recoleccion de informacién

El instrumento estuvo compuesto por ocho items cerrados que evaluaron dimensiones
relacionadas con:

e [tem 1. Trayectoria Profesional y Enfoque en Sostenibilidad.
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item 2. Conceptualizacién del Greenwashing en Colombia.

item 3. Rol de la Desinformacion en la Expansion del Greenwashing
item 4. Ignorancia Técnica del Consumidor.

item 5. Acceso a Informacién Ambiental Clara y Verificable.

item 6. Educacion y Alfabetizacion Ambiental.

item 7. Marco Regulatorio y Efectividad de la Supervisién Estatal.

item 8. Roles Institucionales en la Prevencién del Greenwashing.

Participantes:

Se Selecciono un grupo de seis expertos provenientes de diferentes disciplinas

vinculadas directa o indirectamente con la sostenibilidad, la comunicacién ambiental y la

gestion responsable en organizaciones. La diversidad profesional de los participantes

permitié obtener una vision multidimensional del fendmeno, favoreciendo la triangulacion

cualitativa y el analisis comparativo entre perspectivas técnicas, éticas, operativas y

comunicacionales.

Los expertos fueron seleccionados para representar los principales frentes donde

ocurre o se combate el greenwashing:

Produccién y cadenas de suministro
Verificacion técnica y certificaciéon

Etica organizacional y gobernanza
Innovacion y gestion de residuos
Evaluacion financiera y riesgo reputacional

Marketing, publicidad y comunicacién digital

Procedimiento de analisis

Transcripcion literal: Cada entrevista fue transcrita palabra por palabra para
garantizar fidelidad del discurso y conformar el corpus textual a analizar.

Codificacion inicial: Se realizara una lectura exploratoria para identificar
unidades de significado, generando cédigos abiertos derivados directamente de

las respuestas.
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e Agrupacion tematica: Los codigos se organizaran en subcategorias y

categorias analiticas que representen patrones conceptuales comunes entre los

expertos.

¢ Andlisis tematico: Se aplicara el método de Braun & Clarke para identificar

temas centrales, recurrencias, contrastes y relaciones entre categorias.

o Comparacion por especialidad: Los hallazgos se analizaran diferenciando el

enfoque disciplinar de cada experto (ACV, ética, marketing, innovacion,
economia circular, banca sostenible).

Sintesis y matrices: Se elaboraran matrices categoriales para sistematizar los hallazgos y
vincular citas representativas
7.11 Procedimiento para el Andlisis cualitativo

El andlisis cualitativo constituye un componente fundamental del disefio metodoldgico
mixto, permitiendo examinar en profundidad las percepciones, significados y experiencias
vinculadas al fenémeno del greenwashing y la desinformacion ambiental. Para garantizar
rigor analitico y trazabilidad interpretativa, se sigue un procedimiento sistematico
compuesto por las etapas a continuacion.

7.11.1 Transcripcioén y preparacién del Corpus.

Todas las entrevistas semiestructuradas realizadas a expertos en el instrumento 9_5
Entrevistas Semiestructuradas a Expertos _OBJ.3.3 fueron transcritas de manera literal,
respetando pausas, énfasis y modismos, con el fin de asegurar la fidelidad del registro
discursivo siguiendo los lineamientos recomendados por (Kvale & Oaks, 1996)Una vez
completada la transcripcién, se procedio a organizar el corpus cualitativo en archivos
individuales y posteriormente en una matriz general.

A partir de este material se efectu6 una codificacion inicial abierta (Corbin & Strauss,
1998) donde se identificaron unidades de significado relevantes, las cuales fueron
agrupadas posteriormente en:

o (Cddigos conceptuales.
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o Subcategorias.
e categorias centrales.

Este proceso constituyo la base para el analisis tematico posterior.
7.11.2 Analisis categorial segun la especialidad del Experto

Dado que los participantes provienen de campos como economia circular, analisis de
ciclo de vida (ACV), ética empresarial, innovacion, banca sostenible y marketing digital,
se incorpord un analisis categorial diferenciado basado en (Flick, n.d.)

En esta fase, cada testimonio es interpretado considerando:

e Formacion técnica.
¢ Rol profesional y su relacion con la sostenibilidad.
¢ Nivel de interaccién con regulaciones, certificaciones o procesos empresariales.

Este analisis permite revelar cdmo cada disciplina enfatiza distintos riesgos:
trazabilidad (ACV), transparencia (ética), educacion financiera ambiental (banca),
percepcién visual (marketing), circularidad (economia circular), entre otros.

7.11.3 Analisis Léxico y Frecuencia de Palabras clave

Como complemento al analisis tematico, se realizd un analisis léxico y frecuencia de
términos mediante conteo automatico y depuracion manual, siguiendo las
recomendaciones de (Silver & Lewins, 2017) para analisis textual asistido por software.

Este proceso permite identificar conceptos estructurales como greenwashing,
consumidor, educacion, certificacion, trazabilidad, lo cual facilita la construccion de una
nube de palabras presentada en el capitulo de resultados, para este caso se usa
Julius.ai.

La herramienta Julius.ai funciona como un analizador de texto asistido por |IA capaz
de procesar grandes volumenes de informacion de manera automatizada. Para este
estudio, la plataforma permitié extraer, limpiar y contabilizar las palabras clave presentes

en las seis entrevistas semiestructuradas de expertos del Objetivo 3.3. Una vez limpio el
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corpus, Julius aplica un conteo de frecuencia (frequency count) para identificar cuantas

veces aparecia cada palabra. Luego la herramienta La herramienta comparo la

frecuencia de cada término con su relevancia semantica en el corpus.

Esto es lo que permitioé diferenciar palabras con sentido analitico de palabras
simplemente repetitivas. Por ultimo, Julius genera una tabla de frecuencia y una nube de
palabras.

7.12 Analisis de Productos y Empresas

El analisis de productos y empresas constituye el tercer componente metodoldgico del
proyecto y se orienta a evaluar la coherencia entre los mensajes ambientales utilizados
en el mercado y la informacion verificable disponible a nivel corporativo. Para lograrlo se
emplearon matrices técnicas basadas en criterios de la norma ISO 14000, que permiten
analizar la veracidad, claridad y consistencia de los claims ambientales presentes en los
empaques y comunicaciones corporativas, contrastandolos con reportes, certificaciones y
politicas empresariales. Este enfoque fortalece la validez del estudio al integrar la
percepcion del consumidor con evidencia objetiva y responde a recomendaciones
internacionales que promueven la evaluacion técnica como mecanismo para reducir la
desigualdad informativa y mejorar la transparencia en el mercado(ISO, 2024; OECD,
2026).

7.12.1 Analisis de Productos: Matriz de Claims Ambientales. Para evaluar la
veracidad y claridad de los mensajes ambientales presentes en los productos

seleccionados, se elabord una matriz de analisis de claims basada en:

o IS0 14021 (Autodeclaraciones Ambientales, Tipo II)(ISO 14021:2016, 2016)

e ISO 14024 (Ecoetiquetas certificadas, Tipo 1)(ISO 14024:2018, 2018)

e Guias de la Superintendencia de Industria y Comercio (2020): Publicidad
Ambiental responsable.(SIC, 2025)
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Esta matriz permite examinar la coherencia entre lo que las marcas comunican y la

evidencia verificable disponible, con el fin de detectar posibles sefales de greenwashing.

7.12.1.1 Categorias y Criterios Evaluados. La matriz compuesta por las siguientes

categorias:

Claridad del claim ambiental: Evalua si la afirmacion es especifica,
comprensible y no induce a error.

Sustento técnico del claim: Verifica si existen reportes, certificaciones o
estudios que respalden lo afirmado.

Certificaciones ambientales o de calidad: Considera la presencia de sellos
verificables de tipo I, Il o lll.

Comunicacién corporativa asociada: Examina si la empresa vincula logros
ambientales generales con un producto particular.

Transparencia de la informacion: Verifica si los datos ambientales son
accesibles, claros y comprobables.

Verificacion independiente: Determina si la afirmacion ha sido auditada o
certificada por terceros.

Riesgo potencial de greenwashing: Se evalla con base en criterios de
vaguedad, ausencia de evidencia, uso de lenguaje emocional o simbologia

“verde”.

7.12.1.2 Escala Utilizada. Cada categoria se evalud bajo la escala:

C: Cumple
NC: No Cumple.

P: Cumplimiento Parcial.

Aplicacién de las Matrices de Claims Ambientales

Las matrices completas aplicadas a cada producto se presentan en los Anexos 4, X5y

6, donde se detalla el analisis de criterios como claridad del claim, sustento técnico,

certificaciones, transparencia informativa y riesgo potencial de greenwashing. Alli se

incluyen las tablas completas correspondientes a:
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¢ Anexo 4: Matriz de Evaluacion de Afirmaciones Sostenibles en el Producto Arroz
Diana Vitamor. La ilustracion del empaque ver Figura 10.

¢ Anexo 5: Matriz de Evaluacion de Afirmaciones Sostenibles en el Producto papel
Higiénico Familia Green. La ilustracion del empaque ver Figura 11.

e Anexo 6: Matriz de Evaluacion de Afirmaciones Sostenibles en el Producto
Detergente Liquido Top Terra Ecoldgico. La ilustracion del empaque ver Figura
12.

Figura 7,
Empaque Arroz Diana Vitamor de 1000g.

Loy wian £

ot (ko] | For 100 -
‘ s [
“ W Grasa olal 0fg g
¥ Grasaeel. | 020 [ 0ig
Grasa monoir . )39 02y MsC

Grasa poliin=at. 03g &
Grasa trans 0mg mq £
Colostarol omg | img

M can. Tol 78y | ing

Fibra dietarid__ r.9g g
10 210
0ug s

Nota. Adaptado de la imagen Arroz Diana Vitamor del Grupo Diana.

Figura 8,
Empaque Papel Higiénico Familia Green Individual.
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Nota. Adaptado de la imagen Familia Green de la compafia Essity
Figura 9,
Empaque del Detergente liquido Top Terra Ecolégico.

Nota. Adaptado de la Imagen Top Terra Ecoldgico de la empresa Dersa
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7.12.2 Analisis de Empresas: Matriz Ambiental y Matriz Social. Ademas del analisis

de los productos, se evalué el comportamiento empresarial desde dos enfoques

complementarios: ambiental y social. Ambos instrumentos permiten determinar la

consistencia entre la responsabilidad corporativa y los mensajes utilizados para

influir en el consumidor.

7.12.2.1 Matriz Ambiental Empresarial. La matriz ambiental fue disefiada con base

en:

ISO 140001 (Gestion Ambiental).
Analisis de Ciclo de Vida (ISO 14040 — 14044).
Guias de Ecoetiquetado y comunicacion ambiental (ISO 14020 — 14024).

Estandares GRI: Modulo ambiental.

Esta matriz evalua los siguientes indicadores:

Huella de carbono (directa e indirecta)

Eficiencia energética

Huella hidrica

Consumo de recursos naturales y abastecimiento sostenible
Generacion y gestion de residuos

Practicas de economia circular.

Cada indicador asigné un porcentaje de ponderacion y establecio criterios de

verificacién basados en datos comprobables: reportes ambientales, certificaciones,

inventarios de emisiones, planes de gestion o auditorias externas; informacion contenida

en el (Ver Anexo No 7. Matriz de evaluacion de sostenibilidad de las empresas en la

categoria ambiental):

7.12.2.2 Matriz Social Empresarial. El analisis se fundamento en:

ISO 26000 (Responsabilidad Social)(1ISO, 2025).
Estandares GRI del médulo Social.(GRI, 2024)
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Agenda 2030 — ODS 5, 8, 10 y 12 (Igualdad de Género, Trabajo decente y
crecimiento econdémico, Reduccion de las desigualdades, Produccion y
consumo responsables)(Naciones Unidas, n.d.).

Pacto Global de Naciones Unidas.

Los indicadores evaluados incluyen:

Satisfaccién de colaboradores (clima y bienestar laboral)
Diversidad e inclusién (género, etnia, edad)

Impacto social en comunidades

Inclusion de poblaciones vulnerables

Bienestar social comunitario (indicadores formales)

Cumplimiento de derechos humanos

Cada uno incorpora: Su propia categoria, las preguntas orientadoras, criterios

verificables, ponderacién porcentual, y la escala de cumplimiento.

La integracion de las tres matrices permitié evaluar de forma coherente si las

afirmaciones de sostenibilidad coinciden con las practicas reales de las empresas,

identificando brechas, riesgos de greenwashing y niveles reales de transparencia (Ver

(Anexo 8. Matriz de Evaluacion de sostenibilidad de las empresas en la categoria

Social). Este andlisis, basado en evidencia verificable y categorias estandarizadas,

fortalece el procesamiento cualitativo del estudio y asegura trazabilidad y consistencia

metodolégica. Con ello, se consolida una base sdlida para interpretar los resultados

del capitulo siguiente y avanzar hacia propuestas de solucion fundamentadas.

7.12.3 Procesamiento de Analisis de Productos y Empresas

El analisis de productos y empresas se proceso mediante la sistematizacion de la

informacion en tres matrices complementarias: Primero en la matriz de claims y

comunicacion ambiental del producto, Segundo con la matriz de desempefio ambiental

corporativo y tercero la matriz de desempefio social (Ver Anexos 4-8). Estas matrices se
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desarrollaron con criterios derivados de las normas ISO 14021, ISO 14024 y las guias de

publicidad ambiental emitidas por la SIC(SIC, 2025).

Cada matriz fue construida a partir de evidencias verificables recogidas en empaques,

paginas oficiales, certificaciones, informes de sostenibilidad y registros publicos. Para

cada indicador se evaluo:

Veracidad o ambigledad de los claims.

Coherencia entre afirmaciones y evidencia técnica.

Uso correcto o incorrecto de simbolos ambientales.

Existencia de certificaciones independientes.

Brechas en reportes ambientales (huella hidrica, carbono, energia, residuos).
Cumplimiento social en temas como derechos humanos, bienestar laboral y
responsabilidad comunitaria.

Nivel de madurez en sostenibilidad segun los indicadores evaluados.

Los resultados fueron organizados en cuadros que permitieron comparar, de manera

objetiva, la comunicacion comercial frente al desempefio real de las empresas Diana,

Dersa y Essity. Este procesamiento revel6 tendencias relevantes como:

Presencia de afirmaciones ambientales ambiguas sin respaldo técnico.
Baja transparencia en indicadores ambientales criticos.

Comunicacién emocional asociada a naturaleza y cuidado.

Escasa verificacion independiente en claims del producto.

Diferencias marcadas entre sectores en la divulgacién de informacién.

En conjunto, este procesamiento permitié consolidar un diagnéstico claro sobre la

coherencia o incoherencia entre discurso ambiental y practicas corporativas,

proporcionando una base técnico-metodoldgica esencial para el analisis de resultados y

la propuesta final del proyecto.
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8 Analisis de resultados

El analisis de resultados que se presenta a continuacién tiene como propdsito evaluar
de manera integral las tacticas de greenwashing empleadas por las empresas en
Colombia y comprender como estas influyen en las percepciones, decisiones y niveles de
comprension de los consumidores. Este capitulo se estructura a partir del desarrollo
metodolégico expuesto previamente, el cual incluyé una revisidén documental exhaustiva
sobre practicas de desinformacién y comunicacion ambiental engafiosa en productos de
consumo basico, asi como la identificacién de ecoetiquetas, certificaciones y mensajes
de sostenibilidad presentes en el mercado colombiano.

A partir de estas actividades preliminares, se diseid un proceso riguroso de
segmentacion y seleccién de participantes, conformando cuatro grupos de interés que
representan perfiles clave del consumidor colombiano. Esto permitié obtener una visién
comparativa entre segmentos como estudiantes universitarios, personas mayores,
familias multigeneracionales y expertos en sostenibilidad, favoreciendo un analisis mas
profundo de las diferencias en conocimiento, interpretacion y vulnerabilidad frente al
greenwashing.

Con el fin de fortalecer y contextualizar el analisis, se seleccionaron tres productos de
uso cotidiano, papel higiénico, jabédn liquido y arroz, con el propdsito de evaluar de
manera comparativa la informacioén de sostenibilidad disponible para el consumidor y la
posible presencia de practicas de greenwashing. Estos productos fueron elegidos debido
a su amplia demanda en el mercado, su presencia constante en los hogares colombianos
y la diversidad de declaraciones ambientales que suelen acompanar su comercializacion.
La seleccion permitié contar con un insumo empirico representativo que facilito el
contraste entre las percepciones de los consumidores, los mensajes ambientales

presentes en el mercado y los hallazgos derivados del analisis inferencial.
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Este ejercicio se complementd con un analisis documental y visual de los empaques y
mensajes ambientales de los productos seleccionados, orientado a verificar la veracidad
de sus declaraciones y a identificar sefiales potenciales de greenwashing. Dicho analisis,
junto con las guias de entrevista y los instrumentos disefiados para cada grupo de
interés, proporcioné una base soélida para la recoleccion de datos tanto cualitativos como
cuantitativos.

En este capitulo se presentan los resultados derivados de las encuestas y entrevistas
aplicadas, asi como los analisis estadisticos desarrollados, con el fin de responder a los
objetivos del proyecto, identificando las tacticas de greenwashing mas utilizadas en
Colombia y examinar como estas afectan las percepciones, creencias y comportamientos
de los consumidores. Los hallazgos permiten contrastar evidencia teérica con datos
empiricos y aportan elementos clave para comprender la magnitud del fendmeno en el
contexto nacional.

Para garantizar la solidez del analisis y la calidad de los instrumentos aplicados, se
realizaron diversas pruebas estadisticas orientadas a evaluar la confiabilidad de las
escalas, la distribucién de los datos y la significancia de las diferencias entre los grupos
de interés. En primer lugar, se empleo el alfa de Cronbach con el fin de determinar la
consistencia interna de las escalas disefiadas para medir constructos como conocimiento
acerca del greenwashing, autoeficacia e identificacién de practicas enganosas,
asegurando que los items evaluaran de manera coherente la misma dimension tedrica.
Posteriormente, se aplicaron pruebas de normalidad, entre ellas la prueba de Shapiro-
Wilk, con el propdsito de verificar si las variables cuantitativas seguian una distribucion
normal y establecer la pertinencia de utilizar analisis paramétricos. Con base en estos
resultados, se procedié a realizar un ANOVA de un factor, empleado para identificar

diferencias estadisticamente significativas entre los perfiles analizados, estudiantes



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING

universitarios, personas mayores, familias multigeneracionales y expertos, en cuanto a

sus niveles de conocimiento, percepciones y capacidad para identificar greenwashing.

8.1 Obijetivo 1: Identificar las tacticas de greenwashing mas utilizadas por las
empresas en Colombia y como estas afectan las percepciones de los
consumidores.

El analisis de los productos seleccionados, junto con la percepcion de los
consumidores obtenida mediante encuestas y entrevistas, permitio identificar un conjunto
de tacticas de greenwashing coherentes con lo reportado en la literatura revisada. Los
hallazgos muestran que las empresas colombianas recurren a practicas de comunicacion
ambiental que combinan ambigledad, exageracién, omision de informacién y uso
inadecuado de ecoetiquetas, generando efectos diferenciados en la interpretacion y
confianza de los consumidores.

8.1.1 Identificacion y clasificacion de tacticas de greenwashing

El analisis visual de los empaques y la comunicacién comercial permitio identificar las
siguientes tacticas, coherentes con las tipologias documentadas por Lyon y Montgomery
(Lyon & Montgomery, 2015b), Delmas & Burbano (Delmas & Burbano, 2011b) y las
modalidades descritas en estudios nacionales como Gutiérrez (M. M. Gutiérrez, 2023) y
Tascon & Roa (Tascon Choco & Roa Martinez, 2021).

e Vaguedad y uso de lenguaje ambiguo:

”

Los productos incluyen afirmaciones como “eco”, “natural”, “verde”, “biodegradable”,
sin especificar alcance, condiciones de uso o evidencia técnica. Esta tactica coincide con
la estrategia de vaguedad descrita por Alejos (Alejos Gongora, 2013a) y Braga Junior e
(Braga et al., 2019c), donde el término ambiental carece de definicion operativa.

e Exageracion vy sobre afirmaciones ambientales
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Se identificaron frases que atribuyen beneficios ambientales amplios o absolutos como
“cuidado del planeta”, “cosecha responsable” o “minimo impacto”, sin datos que lo
sustenten. Este patrén coincide con la categoria exageracion expuesta en Delmas &
Burbano (Delmas & Burbano, 2011b).

¢ Omisidn de informacién relevante (alivio ecoldgico)

Se identificé que varios productos emplean expresiones como “cuidado del planeta”,
“cosecha responsable” o “minimo impacto”, sin ofrecer datos técnicos que sustenten
dichos beneficios ambientales. Este tipo de mensajes se enmarca dentro de la
categoria de exageracion descrita por (Delmas & Burbano, 2011b), donde se
comunica un desempefio ambiental mayor al real.

De igual manera, los empaques tienden a resaltar atributos positivos como el uso de
material reciclable o la reduccion parcial de componentes; mientras omiten impactos
negativos del ciclo de vida. Este patrdn corresponde al pecado de la ocultacion,
ampliamente documentado en la literatura y evidenciado en estudios de casos
empresariales colombianos como Ecopetrol(M. M. Gutiérrez, 2023) y Cerrején
(Medina Salazar et al., 2024a).

e Uso engarioso de iconografia ambiental

El empleo de imagenes de hojas, gotas de agua, animales o colores verdes induce
una percepcion de sostenibilidad sin estar vinculada a atributos certificados. Coincide con
la estrategia de manipulacion visual sefialada por Spaniol, Danilova-Jensen, Nielsen y
Gyldenkaerne Rosdahl (Spaniol, Danilova-Jensen, Nielsen, Gyldenkaerne Rosdahl, et al.,

2024).
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Figura 10,
Iconografia ambiental engafiosa

Nota. Tomado de la pagina Web Construccion Sostenible “La comisién europea
propone nuevas medidas para eliminar etiquetas verdes engafiosas. (Construccién
Sostenible, 2023)

e Autodeclaraciones ambientales sin verificacion

Se evidencio la presencia de simbolos creados por las mismas marcas (simulando
sellos oficiales), lo cual corresponde al greenwashing tipo falsa certificacion, alineado con

lo reportado por Lozano & Molina (Lozano Maya & Molina Higuera, 2001).

Tabla 17,
Resultado anélisis de las empresas seleccionadas.
Tactica de Resultado Empresas Seleccionadas Dersa, Essity y
Greenwashing Diana

Vaguedad y uso de lenguaje  De acuerdo con la norma ISO 14021(1SO 14021:2016, 2016), toda
. declaraciéon ambiental debe ser especifica, comprobable y no inducir a
ambiguo
error. No obstante, dos de los tres productos: el jabdn liquido Top
Terra y el Arroz Diana Vitamor, incumplen estos criterios al presentar

afirmaciones imprecisas y sin evidencia verificable.
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Exageracion y sobre

afirmaciones ambientales

La norma ISO 14021 advierte sobre el uso de declaraciones
ambientales absolutas sin sustento. Aunque las tres empresas
analizadas incurren en este tipo de exageraciones, Dersa es la que

presenta el mayor nivel de sobrestimacion de sus efectos ambientales.

Omisién de informacion

relevante (alivio ecolégico

Comparado con la ISO 14024(1SO 14024:2018, 2018) sobre el
(Ecoetiquetado verificable); las tres empresas incurren en omision de
informacién ambiental relevante: Diana presenta las faltas mas criticas
al no reportar huellas ni insumos; Dersa omite datos clave sobre
eficiencia energética, toxicos y residuos; y Essity, aunque cuenta con
reportes globales, no ofrece informacion especifica para el producto

local, lo que constituye una omisién parcial.

Uso engafoso de iconografia

ambiental

Segun (Lyon & Montgomery, 2015a) en su evaluacién de
greenwashing visual se evidencia que las tres empresas emplean
recursos visuales que pueden inducir a percepciones ambientales no
verificadas: Diana usa verdes y paisajes que sugieren sostenibilidad;
Dersa incorpora iconos y tonos que pueden confundirse con
ecoetiquetas; y Essity recurre a una estética “natural” que refuerza una

imagen ambiental soportada en la evaluacion FSC.

Autodeclaraciones ambientales

sin verificacion

. Estas autodeclaraciones sin verificacion se revisan con norma ISO
14021(1SO 14021:2016, 2016) evidenciando que estas tres empresas
recurren a autodeclaraciones ambientales sin verificacion visible: Diana
presenta afirmaciones totalmente no certificadas, Dersa carece de
cualquier ecoetiqueta valida, lo que eleva el riesgo de greenwashing, y
Essity, aunque cuenta con certificaciones corporativas, no las aplica al

producto evaluado, quedando en una autodeclaracion parcial.

Nota. Elaboracion Propia.

8.1.2 Comparacion de afirmaciones ambientales con estandares de sostenibilidad

y ecoetiquetas validas

Al contrastar las afirmaciones con estandares ISO 14020, 14021, 14024 y 14025, y

con etiquetas verificadas como Sello Ambiental Colombiano - SAC-, USDA Organic o

Sello de Alimento Ecologico, se identifico:

e La mayoria de las afirmaciones no cumple los principios de veracidad,

verificabilidad y suficiencia, requeridos por ISO 14021.
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e Las afirmaciones tipo “biodegradable” o ‘“reciclable” carecen de condiciones
especificas, lo cual implica uso indebido de etiquetas tipo Il, este tipo de etiquetas
corresponden a etiquetas propias de las empresas (Autodeclaraciones).

o Ninguno de los tres productos analizados presenta certificaciones tipo | (ISO
14024), consideradas las mas confiables.

e Se observo presencia de sellos no oficiales, iconografia verde sin respaldo y
ausencia de evidencia de analisis de Ciclo de vida -ACV- (LCA), lo que contradice
las directrices de las normas ISO 14040 y 14044 utilizadas para cuantificar
impactos reales.

Estos hallazgos coinciden con la literatura local que describe un marco regulatorio
insuficiente y practicas empresariales que no reportan impactos reales (Jiménez Lara,
2025) (Martinez, 2024) (Medina Salazar et al., 2024a).

El analisis comparativo de las matrices (Ver Anexos 4,5,6) evidencia que los tres
productos presentan un cumplimiento parcial y, en algunos casos, insuficiente de los
estandares ISO(ISO 14024:2018, 2018) para la comunicacion ambiental. Mientras
Familia Green demuestra un nivel aceptable de veracidad y verificabilidad respaldado por
certificacion independiente, Arroz Diana Vitamor y Top Terra se apoyan en afirmaciones
ambiguas, iconografia verde y autodeclaraciones sin sustento técnico, lo que incrementa
su riesgo de incurrir en greenwashing. Esta tendencia refleja la persistencia de practicas
comerciales que privilegian el atractivo ambiental sobre la transparencia y la evidencia,
confirmando lo sefialado por la literatura nacional respecto a la debilidad del marco
regulatorio y la falta de mecanismos efectivos de control y trazabilidad en las
afirmaciones ambientales presentes en el mercado colombiano.

8.1.3 Anadlisis de confiabilidad de los instrumentos mediante el Coeficiente de
Cronbach
El presente capitulo introduce el analisis de confiabilidad del instrumento aplicado,

cuyo proposito es evaluar la consistencia interna de las escalas utilizadas para medir las



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL 1%
GREENWASHING

percepciones, conocimientos y actitudes de los consumidores frente a la sostenibilidad y

el greenwashing. Para ello, se emplea el coeficiente alfa de Cronbach, ampliamente

reconocido en investigaciones sociales por determinar el grado de coherencia entre los

items que conforman cada dimension. Este analisis permite verificar la estabilidad y

precision del cuestionario, asegurando que los resultados obtenidos sean validos y

metodolégicamente sodlidos para su interpretacion en los diferentes grupos de interés.

¢ Interpretacion del coeficiente alfa de Cronbach

El coeficiente alfa de Cronbach (a) permite evaluar la consistencia interna del
instrumento, es decir, el grado en que los items que conforman cada dimension estan
relacionados y miden adecuadamente el mismo concepto. Su valor oscila entre 0 y 1,
donde valores mas altos indican mayor confiabilidad. De acuerdo con la literatura

especializada, los rangos de interpretacién comunmente aceptados son los siguientes

(Ver tabla):
Tabla 18,
Interpretacion del valor del coeficiente de Cronbach
Rango de a Nivel de fiabilidad Interpretacion
>0.90 Excelente Muy alta consistencia interna
0.80-0.89 Buena Fiabilidad alta
0.70-0.79 Aceptable Fiabilidad adecuada
Cuestionable /
0.60 — 0.69 Fiabilidad media, requiere revision
Moderada

Nota. Tomado de articulo Interpretacion del valor del coeficiente de Cronbach (Campo-Arias,
2006).
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Instrumento 1: Encuesta OB.1. Universitarios

Tabla 19,
Valores Alfa Cronbach Instrumento 1: Encuesta OB.1. Universitarios
item Varianza Des'viacién Alfa de
Estandar Cronbach
1 0,27 0,52 0.75
2 1,20 1,10
3 0,67 0,82
4 0,17 0,41
5 0,27 0,52
6 2,70 1,64
7 0,27 0,52
8 0,17 0,41

Nota. Elaboracion propia

El resultado obtenido fue de a = 0.75, lo que indica una consistencia interna
aceptable, de acuerdo con los criterios propuestos por George y Mallery (Darren & Paul,
2003), quienes establecen que valores entre 0.70 y 0.79 reflejan una fiabilidad adecuada
para investigaciones de caracter exploratorio.
Asimismo, se analiz6 el efecto de eliminar cada item sobre el valor del alfa,
observandose que al excluir el item 3, el coeficiente se incrementa a a = 0.806, lo que
sugiere que dicho item presenta una menor homogeneidad con los demas. No obstante,
se decidié conservarlo, dado que su contenido aporta informacion relevante para la
comprension integral del fendmeno de greenwashing y contribuye a la validez conceptual
del instrumento. En consecuencia, se considera que el cuestionario posee una fiabilidad
suficiente para los fines de la presente investigacion.

Instrumento 2: Encuesta OB.3. Universitarios
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Tabla 20,

Valores Alfa Cronbach Instrumento 2: Encuesta OB3.Universitarios
: Desviacion . Coeficiente
Item . Varianza Alfa de

estandar
Cronbach
1 0.55 0.30 -2.29
2 0.52 0.27
3 0.41 0.17
4 0.84 0.70
5 0.55 0.30
6 1.38 1.90
7 0.55 0.30
8 0.41 0.17

Nota. Elaboracion propia

El instrumento mostré un coeficiente alfa de Cronbach negativo (a = —2.29), indicando
una baja consistencia interna. Este resultado podria deberse a items formulados en
sentido inverso o a la escasa cantidad de participantes (n = 6), lo que afecta la
estabilidad estadistica. En consecuencia, se recomienda revisar la redaccion y
coherencia de los items, asi como ampliar la muestra para futuras aplicaciones. Debido a
su inconsistencia, el instrumento fue descartado de los analisis posteriores.
Instrumento 3: Encuesta B.3. Personas mayores (conciencia ambiental)

Tabla 21,
Valores Alfa Cronbach Instrumento 3: Personas Mayores

Desviacion Alfa de

Item Varianza Estandar Cronbach

1 0,67 0,82 0.72
2 0,47 0,68
3 0,3 0,55
4 0,03 0,18
5 0,57 0,75
6 0,3 0,55
7 0,3 0,55
8 0,3 0,55

Nota. Elaboracion propia
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El coeficiente de fiabilidad obtenido mediante el Alfa de Cronbach fue de a = 0.72, lo
cual indica una consistencia interna aceptable entre los items del cuestionario aplicado.
De acuerdo con los criterios establecidos por George y Mallery(Darren & Paul, 2003),
valores de Alfa de Cronbach superiores a 0.70 reflejan una consistencia interna
adecuada para investigaciones en ciencias sociales.
Por tanto, se concluye que el instrumento utilizado posee una consistencia interna
suficiente para medir de manera confiable las percepciones, conocimientos y actitudes
relacionadas con el greenwashing entre los participantes del estudio.

Instrumento 4: Encuesta B.3.1 Personas mayores (conciencia ambiental)

Tabla 22,
Valores Alfa Cronbach Instrumento 4: Personas mayores (otro grupo)

Desviacion Alfa de

ltem  Varianza Estandar Cronbach

1 1,2 1,1 0.633
2 0,17 0,41

3 0,27 0,52

4 1,37 1,17

S 0 0

6 0,17 0,41

7 0,27 0,52

8 0,27 0,52

Nota. Elaboracion propia

Con el objetivo de evaluar la consistencia interna del cuestionario sobre percepciones
del greenwashing, se calcul6 el coeficiente alfa de Cronbach (a = 0.63). Este valor indica
una consistencia interna moderada, considerada “cuestionable” pero aceptable en
estudios exploratorios segun George y Mallery (2003). Los resultados sugieren una
correlacion media entre los items, lo que evidencia cierta coherencia en la medicion del

concepto, aunque con margen de mejora. En consecuencia, el instrumento se considera
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adecuado para el presente estudio, recomendandose revisar algunos items en futuras
aplicaciones para aumentar su fiabilidad.
Instrumento 5: Encuesta OB.1. Grupos familiares multigeneracionales

Tabla 23,
Valores Alfa Cronbach Instrumento 5: Grupos familiares multigeneracionales

Desviacion Alfa de

Item Varianza Estandar Cronbach
1 1,33 1,15 -0,68
2 1,24 1,11
3 0,95 0,98
4 1,14 1,07
5 1,24 1,11
6 0,95 0,98
7 0,48 0,69
8 1,24 1,11

Nota. Elaboracion propia

El coeficiente alfa de Cronbach obtenido fue de a=-0.68, lo que evidencia una fiabilidad
muy baja del instrumento, de acuerdo con la interpretacion del valor del coeficiente de
Cronbach (Darren & Paul, 2003). Este resultado indica que los items no presentan una
coherencia interna adecuada para medir un mismo concepto, posiblemente debido a
diferencias en la redaccion de las preguntas o a respuestas inconsistentes por parte de los
participantes. En consecuencia, se recomienda revisar la formulacion de los items,
asegurar una direccion uniforme en su planteamiento (positiva o negativa) y ampliar la
muestra en futuras aplicaciones, con el fin de obtener una estimacion mas estable del

coeficiente de fiabilidad. Dada su inconsistencia, el instrumento fue excluido de los analisis

posteriores.

Instrumento 6: Encuesta OB.1. Grupos familiares multigeneracionales
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Tabla 24,
Valores Alfa Cronbach Instrumento 6: Grupos familiares multigeneracionales (otro grupo)
item Desv’iacién Varianza Alfa de
estandar Cronbach
1 1.22 1.50 0,63
2 1.01 1.03
3 1.30 1.69
4 1.32 1.75
5 1.17 1.36
6 0.88 0.78
7 1.39 1.94
8 1.20 1.44

Nota. Elaboracion propia

Con el propdsito de evaluar la consistencia interna del cuestionario aplicado, se
calculé el coeficiente alfa de Cronbach. El valor obtenido (a = 0.63) indica una fiabilidad
moderada (Darren & Paul, 2003), considerada aceptable en estudios de caracter
exploratorio. Este resultado sugiere que los items presentan una correlacién adecuada
entre si, aunque no completamente homogénea.

En cuanto a los estadisticos descriptivos, las medias de los items oscilaron entre 2.67
y 3.89, reflejando una tendencia intermedia en las respuestas de los participantes. Las
desviaciones estandar, comprendidas entre 0.88 y 1.39, evidencian una dispersién
moderada en las percepciones expresadas. Los items P3, P4 y P7 presentaron las
mayores varianzas, lo que sugiere diferencias en la interpretacion o percepcion de los
encuestados respecto a dichas afirmaciones.

En conjunto, el instrumento demuestra un nivel de confiabilidad aceptable, lo que

permite su utilizacion en el presente estudio.
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Conclusiones del analisis de confiabilidad coeficiente Cronbach
Tabla 25,

Resumen comparativo de los coeficientes Alfa de Cronbach de los seis instrumentos
aplicados

Alfa de

. . Nivel de Decision
Instrumento Grupo de interés Cronbach - -
(a) confiabilidad metodolégica
Instrumento 1 Universitarios (OB.1) 0.75 Aceptable Se mantlerTe para
analisis posteriores
. o No confiable /
Instrumento 2 Universitarios (OB.3) -2.29 X Se descarta
negativa
Instrumento 3 Personas mayores (B.3) 0.72 Aceptable Se mantiene
Personas mayores Moderada / Se mant'.ene con
Instrumento 4 0.63 . recomendaciones de
(B.3.1) Cuestionable .
mejora
Grupos familiares N fiable /
Instrumento 5 multigeneracionales —0.68 © contiabe Se descarta
negativa
(OB.1)
Grupos familiares Se mantiene con
. . Moderada / .
Instrumento 6 multigeneracionales (otro 0.63 . recomendaciones de
Cuestionable .
grupo) mejora

Nota. Elaboracion propia

El analisis de confiabilidad realizado para los seis instrumentos aplicados a los
distintos grupos de interés permitio identificar niveles diferenciados de consistencia
interna entre las escalas utilizadas para medir percepciones, conocimientos y actitudes
relacionadas con la sostenibilidad y el greenwashing.

En primer lugar, los instrumentos aplicados a estudiantes universitarios y personas
mayores del primer grupo evidenciaron niveles adecuados de fiabilidad (a = 0.75y a =
0.72, respectivamente), lo cual indica que los items presentan una coherencia suficiente
y se comportan de manera consistente para fines exploratorios. Estos resultados
respaldan la validez interna de ambos cuestionarios y permiten su integracion en los
analisis posteriores.

En segundo lugar, dos de los instrumentos, el Instrumento 4 en personas mayores y el

Instrumento 6 en grupos familiares multigeneracionales, mostraron valores de fiabilidad
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moderados (a = 0.63 en ambos casos). Aunque estos coeficientes se consideran
“cuestionables” segun George y Mallery (Campo-Arias, 2006) (su uso puede justificarse
en estudios exploratorios, especialmente cuando se busca examinar patrones
preliminares de percepcion o comportamiento.

En contraste, dos instrumentos, el Instrumento 2 en universitarios (a =—-2.29) y el
Instrumento 5 en grupos familiares multigeneracionales (a = —0.68), presentaron
coeficientes alfa negativos, lo cual indica una ausencia total de consistencia interna. Esta
situacioén podria estar asociada a varios factores metodologicos, tales como una muestra
reducida, la presencia de items formulados en sentido inverso o la falta de claridad
conceptual entre las preguntas. En ambos casos, se determiné su exclusion de los
analisis inferenciales posteriores debido a su inadecuada fiabilidad.

En conjunto, los resultados evidencian que cuatro de los seis instrumentos
presentan niveles aceptables o0 moderados de consistencia interna, adecuados para los
fines exploratorios de la investigacion, mientras que los otros dos requieren ajustes
metodolégicos antes de ser reutilizados. Este analisis permite asegurar que la mayor
parte de los cuestionarios empleados ofrece una base estadistica sdlida para avanzar
hacia las etapas de analisis de normalidad, comparacion de grupos y evaluacion de
diferencias significativas.

8.1.4 Shapiro-Wilk

La prueba de Shapiro—Wilk es un procedimiento estadistico empleado para evaluar si
una variable cuantitativa sigue una distribucion normal en la poblacién.

El estadistico de la prueba, denominado W, compara el ordenamiento de los datos
observados con los valores esperados bajo una distribucion normal teérica. Cuando los
valores de la muestra se aproximan a dicha distribucién, el estadistico W se acerca a 1;

cuando se alejan de la normalidad, el valor disminuye.
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Ho (hipdtesis nula): La variable medida tiene una distribucion normal en la poblacion.

H; (hipodtesis alterna): Los datos no provienen de una distribucion normal.

La prueba es especialmente util para determinar si se deben aplicar estadisticos

paramétricos o no paramétricos en los analisis posteriores.

Interpretacion formal

e Sip =0.05— NO se rechaza HO — los datos son normales

e Sip<0.05— Se rechaza HO — los datos NO son normales.

En primer lugar, se organiza la informacion de los instrumentos y organiza realizando las
sumatorias, ver tabla:

Tabla 26,
Sumatoria Instrumentos

Sumatoria Instrumentos
INST 1 INST 2 INST_3 INST 4 INST 5 INST_ 6 INST 7 INST 8

38 35 36 31 24 23 34 35
37 35 32 29 25 29 38 38
32 35 32 30 30 22 30 36
35 34 39 34 27 31 24 29
28 32 36 36 24 33 37 24
39 34 37 35 27 18 34 35
28 29 31 30
30 31

31

Nota. Elaboracion propia

Posteriormente, para mayor precision se calculé la prueba de normalidad Shapiro—
Wilk, por medio de Excel y el complemento estadistico Real Statistics Resource Pack, el
cual permite ejecutar esta prueba con precision y esta ampliamente validado en
investigacion académica. A continuacion, se observa los resultados de la prueba (Ver

tabla):
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Tabla 27,

Resultados de la prueba Shapiro -Wilk

Instrumento w p-value Interpretacion

Instrumento 1 0.9191 0.4988 Cumple normalidad (p > 0.05)
Instrumento 2 0.8327 0.1458 Cumple normalidad (p > 0.05)
Instrumento 3 0.8849 0.3323 Cumple normalidad (p > 0.05)
Instrumento 4 0.8849 0.3323 Cumple normalidad (p > 0.05)
Instrumento 5 0.9674 0.8748 Cumple normalidad (p > 0.05)
Instrumento 6 0.8222 0.0493 No cumple normalidad (p < 0.05)
Instrumento 7 0.9461 0.7084 Cumple normalidad (p > 0.05)
Instrumento 8 0.9607 0,8252 Cumple normalidad (p > 0.05)

Nota. Elaboracion propia

Los resultados obtenidos mediante la Prueba de Shapiro—Wilk muestran que la
mayoria de los instrumentos presentan una distribucién normal, dado que sus valores de
p son superiores a 0.05. Esto indica que las respuestas recolectadas no presentan

sesgos significativos y se distribuyen de manera aproximadamente simétrica alrededor

de la media.

Este hallazgo es fundamental desde el punto de vista metodoldgico, ya que habilita el
uso de técnicas de analisis paramétrico, particularmente el ANOVA de una via, para

comparar los niveles de conocimiento, percepcion y comprensién del greenwashing entre

los diferentes grupos participantes del estudio.

El cumplimiento del supuesto de normalidad implica que:

e Las medias de los instrumentos pueden interpretarse de forma confiable.

e Lavariabilidad interna de los grupos no afecta negativamente la comparacion entre

ellos.
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e EI ANOVA puede aplicarse sin riesgo de distorsionar los resultados, asegurando
mayor potencia estadistica y precision en la deteccion de diferencias significativas
entre los grupos evaluados.

En conjunto, este analisis respalda la pertinencia del uso de pruebas paramétricas en
el presente estudio y garantiza que las conclusiones derivadas de la comparacion entre
instrumentos se fundamenten en datos que cumplen con los supuestos estadisticos
requeridos.

8.1.5 Pruebas ANOVA

El ANOVA de una via (One-Way ANOVA) se utiliza para comparar las medias de mas
de dos grupos y determinar si existen diferencias estadisticamente significativas entre
ellas.

En este caso, el objetivo fue analizar si existen diferencias significativas en los

resultados (puntajes) de los siguientes grupos del estudio Greenwashing en Colombia:

Grzzzgaezisr;strumentos del estudio Greenwashing para estimacion ANOVA
Grupo Descripcion

Instrumento 1 Universitarios

Instrumento 3 Personas mayores

Instrumento 4 Personas mayores (otro grupo)

Instrumento 6 Grupos familiares multigeneracionales

Instrumento 7 Expertos en sostenibilidad (Ob.3)

Instrumento 8 Expertos en sostenibilidad (Ob.1)

Nota. Elaboracion propia

Posteriormente, para mayor precision se calcul6 analisis de la Varianza Anova, por
medio de Excel y el complemento estadistico Real Statistics Resource Pack, el cual
permite ejecutar esta prueba con precision y esta ampliamente validado en investigacién

académica. A continuacion, se observa los resultados de la prueba (Ver tabla):
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Tabla 29,
Resumen estadistico - Calculo Anova

Groups Count Sum Average Variance
Instrumento 1. Universitarios 6 209 34,833 17,367
Instrumento 3. Personas Mayores 6 212 35,333 7,867
Instrumento 4. Personas Mayores 6 195 32,500 8,300
Instrumento 7. Ob.3 Expertos Sostenibilidad 7 228 32,571 22,619
Instrumento 8. Encuesta Ob.1 Expertos Sostenibilidad 8 258 32,250 21,071

Nota. Elaboracion propia

Tabla 30,
Resultados- ANOVA
Source of Variation SS df MS F  P-value F crit
Between Groups 54,998 4,000 13,749 0,854 0,503 2,714
Within Groups 450,881 28,000 16,103
Total 505,8787879 32

Nota. Elaboracion propia

Interpretacién del resultado Prueba ANOVA

Hipdétesis
« HO (nula): No existen diferencias significativas en las medias de los cinco
instrumentos.

o H1 (alternativa): Al menos un grupo difiere significativamente.

Comparacion estadistica
Dado que F (0,85) < F crit (2,71) Y el p-value = 0,503 > 0,05

No se rechaza la hipotesis nula.

Conclusién estadistica: No existen diferencias estadisticamente significativas entre las

medias de los cinco grupos evaluados.
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8.1.6 Resultados de las encuestas de consumidores (Universitarios, personas
mayores y expertos)

Para definir los resultados, se analizaron las respuestas de los instrumentos
disenados con el fin de dar respuesta al objetivo 1, correspondiente al Instrumento 1 a
universitarios, instrumento 3 a personas mayores y el instrumento 8 a expertos en
sostenibilidad.

Instrumento 1. Encuesta OB.1 Universitarios — Estudio Greenwashing en Colombia.

Para cumplir el Objetivo Especifico 1 del estudio (“Analizar el nivel de percepcion y
conocimiento sobre el greenwashing en estudiantes universitarios en Colombia”) y, el
Objetivo Especifico 2 (“Analizar el nivel de conocimiento y comprension de los
consumidores colombianos sobre el Greenwashing y las practicas de sostenibilidad
empresarial”), se aplicé un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado Instrumento
1. Encuesta OB.1 Universitarios — Estudio Greenwashing en Colombia. Posteriormente al
analisis de los datos, como se mencioné en la metodologia (Apartado 7.10.1), se
obtuvieron los siguientes resultados, basandose en las siguientes tematicas:

Teniendo en cuenta que el instrumento se aplico a 6 participantes universitarios y 8
items tipo Likert (1-5). Los items son:

e Item1_Suele_elegir_ecologico

Iltem2_Herramientas_identificar_greenW
e Item3 Marcas_no_responsables

e Item4_Certificaciones_confianza

e ltem5_Se_sentido_enganado

e Item6_Publicidad_exagera

e Item7_Decision_compra_cambia

e Item8_Universidad_contribuido
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Tabla 31,
Resultados Instrumento 1_Ob1_Universitarios

CUARTI CUARTI

Desviacio
. . L.INC L.INC .
f o . Media n estandar . N Rango Inter Frecuencias por
Item N Media Moda Min Max  (Primer (Tercer g .
na Std N N cuartil (IQR) item (resumen)
Cuartil-  Cuartil-
(muestra) Q1) Q1)
ltem1 6 0,52 4 5 4,75 4,00 0,75 ltem1: 4 (4 casos),
4,33 4,00 4,00 5 (2 casos)
Item2 6 2 5 4,75 4,00 075 Iltem2: 2 (1), 4 (3), 5
3,54 4,00 4,00 1,10 @
ltem3 6 3 5 5,00 4,00 1,00 ltem3: 3 (1), 4 (2), 5
2,71 450 5,00 0,82 (3)
Item4 6 4 5 5,00 5,00 0,00 Item4: 4 (1), 5 (5)
2,04 5,00 5,00 0,41
Item5 6 4 5 4,00 4,00 0,00 Item5: 4 (4), 5 (2)
1,38 4,00 4,00 0,52
Item6: 1 (1), 2 (1), 4
Item6 6 1 5 4,75 2,50 2,25
0,71 400 500 1,64 (2),5(2)
Item7 6 4 5 5,00 4,25 0,75 Item7: 4 (2), 5 (4)
1,04 5,00 5,00 0,52
Item8 6 4 5 5,00 5,00 0,00 Item8: 4 (1), 5 (5)
2,00 5,00 5,00 0,41

Nota. Elaboracion propia

o tem1_Suele elegir_ecologico

En el item “; Suele elegir productos que se presentan como ecoldgicos o
sostenibles?”, Las respuestas se concentraron en los niveles altos de la escala: 4 (4
casos) y 5 (2 casos). Esto indica que la mayoria de los estudiantes se considera afin a
productos con atributos ambientales.

o ltem 2. Herramientas para identificar greenwashing

Las respuestas se distribuyeron entre valores altos y medios: 4 (3 casos), 5 (2 casos)
y 2 (1 caso). La tendencia general reflejo moderada confianza en la capacidad para
reconocer practicas enganosas.

o ltem 3. Percepcion de falta de responsabilidad real

Este item mostré una tendencia mayor a la desconfianza hacia las marcas: 5 (3
casos), 4 (2 casos) y 3 (1 caso). Los participantes consideran que varias marcas
“sostenibles” no cumplen realmente con sus compromisos ambientales.

e ltem 4. Confianza en certificaciones ambientales



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING

El item presentd la concentracidon mas alta en un solo valor: 5 (5 casos) y solo 4 (1
caso). Lo anterior sugiere que las certificaciones son “altamente valoradas” como
indicadores de credibilidad.

« ltem 5. Experiencias de engafio por marcas verdes

La mayoria declaré haber “sentido algun grado de engano”: 4 (4 casos) y 5 (2 casos).
Este patron refleja experiencias previas que afectan la confianza del consumidor
universitario.

« ltem 6. Exageracion en publicidad verde
Las respuestas fueron variadas: 1 (1 caso), 2 (1 caso), 4 (2 casos) y 5 (2 casos). Aunque
algunos no perciben problema, existe una inclinacién general hacia la idea de que la
publicidad verde si exagera beneficios.

o ltem 7. Cambio de decisién de compra por greenwashing
Los estudiantes reportaron que su intencién de compra si se ve afectada: 5 (4 casos) y 4
(2 casos). Esto muestra que el greenwashing tiene un impacto directo y negativo en la
conducta del consumidor universitario.

o [tem 8. Contribucién de la universidad a la comprensién del fenémeno
Los resultados fueron: 5 (5 casos) y 4 (1 caso). Existe una percepcion generalizada de
que la universidad si contribuye a la formacion critica frente al greenwashing.

Interpretaciéon general

En conjunto, los resultados indican que:

e La mayoria de los items tienen medias altas (=4), lo que indica acuerdo general con
las afirmaciones; la excepcién es Item6 (publicidad exagera) con media 3.5 y mayor
dispersion (std 1.64), lo que sugiere respuestas mas heterogéneas sobre si la
publicidad exagera beneficios.

e Los estudiantes poseen actitudes favorables hacia el consumo sostenible.
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e Perciben que existen practicas de greenwashing frecuentes en el mercado
colombiano.
o Confian en las certificaciones ambientales como indicadores de veracidad.
e Reportan haber sido engafiados previamente por mensajes verdes enganosos.
e Senalan que el greenwashing afecta negativamente su decision de compra,
reflejando una relacion directa entre percepcién y comportamiento.
e Consideran que la universidad desempefa un papel importante en la educacién para

la comprension del greenwashing.

Instrumento 3. 2. Encuesta Ob.1 Personas Mayores (Conciencia Ambiental)

Se aplicé una encuesta tipo Likert de 1 a 5 a seis personas mayores residentes en
distintas ciudades de Colombia (Bogota y Bucaramanga). Posteriormente al analisis de
los datos, como se mencioné en la metodologia (Apartado 7.10.3), se obtuvieron los
siguientes resultados, basandose en las siguientes tematicas:

o [tem 1 — ;Compra productos sostenibles?

o Item 2 — ;Es dificil determinar si una empresa es ecolégica?

« Item 3 — ;Se ha sentido decepcionado por productos que prometen ser
verdes?

o item 4 —; Los adultos mayores tienen menos informacion sobre como
evitar greenwashing?

« item 5. 4 Prefiere productos con certificaciones?

« Item 6. ;Las empresas exageran compromisos ambientales?

o [tem 7. ;Desea mas informacién para detectar greenwashing?

« item 8. ;Confia mas en empresas con datos verificables?
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Tabla 32,
Resultados Instrumento 1_Ob1_Universitarios

Desv.
item N Media Mediana Moda Min Max Q1 Q3 IQR Frecuencias
Est. (muestra)

Item1 6 4.17 4.0 4 0.753 3 5 4.00 4.75 0.75 4:3, 5:2, 3:1
Item2 6 4.50 4.5 4 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 4:3,5:3
Item3 6 4.50 4.5 4 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 5:3,4:3
Item4 6 4.17 4.0 4 0.408 4 5 4.00 4.00 0.00 4:5, 5:1
Item5 6 4.50 5.0 5 0.837 3 5 4.25 5.00 0.75 54, 4:1,3:1
Item6 6 4.50 4.5 4 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 4:3,5:3
Item7 6 4.50 4.5 4 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 5:3,4:3
Item8 6 4.50 4.5 4 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 5:3,4:3

Nota. Elaboracion propia

Resultados del instrumento

El analisis estadistico de las respuestas suministradas por las personas mayores
participantes (N = 6) evidencia una tendencia general de alta conciencia ambiental,
acompanada de una percepcion critica y desconfiada frente a la comunicacion ambiental
empresarial. Los valores medios de todos los items se ubicaron entre 4.16 y 4.50, lo cual
indica que la mayoria de los encuestados se posiciona entre “De acuerdo” y “Totalmente
de acuerdo” en relacién con los enunciados evaluados. Esta consistencia se observa
también en las medianas (4.0 — 4.5) y en la moda predominante (4), lo que confirma un
patrén de respuestas altamente homogéneo.

En términos de dispersion, las desviaciones estandar fueron bajas (0.40 — 0.83),
sugiriendo poca variabilidad en la percepcion de los participantes. El item con menor
variabilidad fue el relacionado con la disponibilidad de informacién en adultos mayores
para evitar el greenwashing (item 4), cuyo rango intercuartil (IQR = 0) indica respuestas
practicamente uniformes. Esto sugiere que el grupo reconoce de manera casi unanime la

existencia de brechas informativas que los hace mas susceptibles a practicas engafiosas.
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e Percepcion del comportamiento responsable y consumo sostenible

Los resultados muestran que los adultos mayores tienden a considerar que sus
decisiones de compra si se ven influenciadas por el impacto ambiental de los productos
(Media = 4.17). Aunque esta intencion es elevada, se observé un caso aislado de
respuesta neutra (valor 3), lo cual podria reflejar que, aunque la conciencia ambiental
esta presente, algunos participantes la evaluan desde un punto de vista mas prudente.

o Dificultad para identificar empresas realmente sostenibles

El item relacionado con la dificultad para reconocer si una empresa es
verdaderamente ecoldgica (item 2) obtuvo uno de los promedios mas altos (4.50),
acompafado de una distribucion perfectamente equilibrada entre valores 4 y 5. Esto

muestra que la mayoria percibe opacidad y falta de claridad en las comunicaciones
corporativas, lo cual coincide con las tendencias identificadas en la literatura sobre

greenwashing.

e Percepcion de desinformacion en adultos mayores

Uno de los resultados mas relevantes es la valoracion del item 4 (Media = 4.16),
donde cinco de seis encuestados consideran que los adultos mayores cuentan con
menor informacion para evitar el greenwashing. Esta coincidencia casi total sugiere
una necesidad evidente de fortalecimiento de competencias informativas en esta
poblacion.

e Preferencia por certificaciones frente a mensajes vagos

El item 5, con una media de 4.50 y la moda en 5, revela una preferencia marcada por
sefales formales, como ecoetiquetas y certificaciones verificables. Aunque existe un
caso con valoracién 3 (neutralidad), la tendencia general sugiere que las personas
mayores confian ampliamente en sistemas de aseguramiento externo para evaluar la

sostenibilidad de los productos.
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e Disposicién a recibir mas informacion para evitar el greenwashing

Un hallazgo significativo es que todos los participantes manifestaron interés por recibir
mas informacion sobre cdmo detectar practicas engafiosas (Media = 4.50). Este
resultado respalda la pertinencia del eje educativo del proyecto, dado que evidencia una
demanda explicita de formacién y herramientas practicas entre la poblacion adulta
mayor.

Interpretacion general del instrumento

Los resultados del instrumento aplicado a personas mayores indican que este grupo
tiene una alta conciencia ambiental, pero también una alta percepcion de riesgo
frente al greenwashing. Sus respuestas reflejan experiencias personales de engafio,
desconfianza frente a la comunicacién ambiental y necesidad de mayor informacién.
Ademas, valoran positivamente las certificaciones y los datos verificables, lo que
demuestra un enfoque pragmatico y orientado a la evidencia en sus decisiones de
compra.

Este panorama refuerza la importancia del proyecto, demostrado que existe una
necesidad real de educacion, herramientas de verificacion y alfabetizacion
ambiental en la poblacion adulta mayor para disminuir su vulnerabilidad frente al

greenwashing.

Instrumento 8 4. Encuesta Ob.1 Expertos Sostenibilidad - Estudio Greenwashing en

Colombia.

El analisis descriptivo de las respuestas del Instrumento 8, aplicado a expertos en
sostenibilidad, evidencia un consenso moderado-alto en relacion con la existencia y
persistencia del greenwashing en Colombia, asi como sobre la necesidad de fortalecer

los mecanismos de regulacion, educacion y control ciudadano. Las medidas de tendencia
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central muestran que todas las medias se situan entre 3.63 y 4.38, lo que indica una

inclinacion general hacia el acuerdo en la mayoria de los items, ver la siguiente tabla:

item 1. Reconocimiento de productos que se presentan como ecoldgicos

item 2. Capacidad para detectar mensajes ambientales ambiguos

item 3. Identificacion de etiquetas, sellos o certificaciones dudosas

item 4. Analisis critico de la informacién ambiental presentada en

empaques

item 5. Evaluacion de la transparencia de la empresa en temas

ambientales

item 6. Capacidad para identificar ausencia de datos verificables

item 7. Deteccién de exageraciones o promesas infladas relacionadas

con sostenibilidad

item 8. Comprensidn integral de tacticas de greenwashing

Tabla 33,
Estadisticas Instrumento 8_4. Encuesta Ob.1 Expertos Sostenibilidad

Desv.

item N Media Mediana Moda Est. Min Max Q1 Q3 IQR Frecuencias
(muestra)
{3:4, 4:3,
Item1 8 3.63 3.5 3 0.744 3 5 3.00 4.00 1.00
5:1}
{3:2, 4:3,
Item2 8 4.13 4.0 4 0.835 3 5 3.75 5.00 1.25
5:3}
{3:2, 4:4,
Item3 8 4.00 4.0 4 0.756 3 5 3.75 4.25 0.50
5:2}
{3:3, 4:4,
Item4 8 3.75 4.0 4 0.707 3 5 3.00 4.00 1.00
5:1}
{3:2, 4:3,
Item5 8 4.13 4.0 4 0.835 3 5 3.75 5.00 1.25

5:3}
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Desv.

item N Media Mediana Moda Est. Min Max Q1 Q3 IQR Frecuencias
(muestra)
{3:2, 4:4,
Item6 8 4.00 4.0 4 0.756 3 5 3.75 4.25 0.50
5:2}
{3:1, 4:3,
Item7 8 4.38 4.5 5 0.744 3 5 4.00 5.00 1.00
5:4}
{3:1, 4:4,
Item8 8 4.25 4.0 4 0.707 3 5 4.00 5.00 1.00
5:3}

Nota. Elaboracion propia
Los expertos coinciden especialmente en los siguientes aspectos:

e Uso de elementos visuales y terminologia vaga (items 1y 2)

Los valores promedio (Item1 = 3.63; ltem2 = 4.13) reflejan que los especialistas
reconocen que las empresas utilizan con frecuencia colores, imagenes naturales y
términos ambiguos como “eco” o “verde” sin un respaldo técnico verificable.

Las modas y frecuencias muestran que predomina el acuerdo, aunque aun hay
algunos expertos que se sitlan en posiciones neutrales.

e Greenwashing como estrategia de marketing (Item 3)

Media de 4.00 y moda de 4. El consenso sugiere que el greenwashing sigue siendo
una practica identificable y extendida, percibida como una estrategia de “marketing
verde” superficial mas que como un compromiso real.

e Insuficiencia de la regulacion (ltem 4)

La media (3.75) revela que los expertos consideran que la legislacion colombiana
actual no es totalmente suficiente para prevenir estas practicas.

Las frecuencias muestran una inclinacién hacia el acuerdo, pero con presencia de
neutralidad.

e Falta de educacioén del consumidor (item 5)
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Media de 4.13. Esto demuestra un consenso claro: el consumidor colombiano aidn no

posee herramientas suficientes para identificar el greenwashing.

e Importancia de certificaciones y educacion ambiental (items 6 y 7)

(Item6 = 4.00; Item7 = 4.38). Las certificaciones ambientales son fundamentales para
generar confianza y la educacién ambiental es clave para contrarrestar el greenwashing,
mostrando uno de los niveles mas altos de acuerdo.

o Necesidad de fortalecer plataformas de denuncia (Item 8)

Media de 4.25. Los expertos reconocen que las plataformas ciudadanas son
insuficientes y requieren fortalecimiento como herramientas de control.

Interpretacion general del instrumento

Los expertos en sostenibilidad coinciden en que el greenwashing es una practica
comun en Colombia y que su persistencia se debe a tres factores principales:

e Uso de estrategias comunicativas ambiguas (colores, imagenes, términos no
regulados).

e Regulaciéon ambiental insuficiente para controlar y sancionar estas practicas.

e Débil educacion ambiental del consumidor, lo que limita la capacidad de identificar
mensajes enganosos.

Asimismo, existe un acuerdo solido respecto a la necesidad de fortalecer
certificaciones, Impulsar procesos de educacién ambiental, mejorar las plataformas de
denuncia ciudadana.

8.1.7 Casos de estudio de Greenwashing en Colombia

En Colombia, el greenwashing se ha convertido en una practica cada vez mas
frecuente entre empresas que buscan posicionarse como sostenibles sin realizar
cambios reales en sus procesos. Aunque muchas organizaciones han incorporado
discursos ambientales en su comunicacion, diversos estudios han evidenciado

inconsistencias entre lo que se promociona y los impactos reales de sus operaciones.
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Sectores como el petrolero, minero, textil y de consumo masivo han sido sefialados por

utilizar estrategias de mercadeo verde para mejorar su reputacién, ocultando practicas

que no corresponden con un compromiso ambiental genuino. El andlisis de estos casos
permite comprender como el greenwashing afecta la confianza del consumidor y

evidencia la necesidad de herramientas educativas que fortalezcan la capacidad de

identificar y cuestionar mensajes ambientales engafiosos.

e Ecopetrol

Estudios semidticos y de marketing analizan la imagen corporativa de Ecopetrol y
discuten como sus mensajes de sostenibilidad pueden funcionar como greenwashing
cuando no se alinean con préacticas operativas. Util para estudiar branding corporativo y
persuasién engafosa (M. M. Gutiérrez, 2023).

Ecopetrol como la principal empresa de petrdleo de Colombia, en sus ultimos 74 afios
desde su fundacion en 1951, ha sufrido varios cambios en su logo simbolos. Ver imagen.

Figura 11,
Los logos simbolos de Ecopetrol de 1951 al 2002

EMPRESA COLOMBIANA
@ DE PETROLEOS
El logosimbolo en 1951 El logosimbolo en 1963

CECOPETROL

EMPRESA COLOMBIANA
DE PETROLEOS

EGOPETROL

El logosimbolo en 1983 El logosimbolo en 1989

.'l’ <
[
=

Nota. Tomado de Revista cientifica “Responsabilidad semiética, Pierce como

elemento de contraste: caso de estudio Ecopetrol” (M. M. Gutiérrez, 2023).
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Durante las anteriores versiones de logos se conservé un mensaje nacionalista de
pertenencia, reflejando la historia de Colombia, por ejemplo, en el tercer logo se resalta la
palabra “CQO” haciendo referencia “Oro negro” y en el cuarto logo, genera un Top of mind
de recordacion, con la imagen de un Tunjo Precolombino, correspondiente a un
humanoide de oro de la cultura muisca (M. M. Gutiérrez, 2023).

El quinto y ultimo logo simbolo surge en 2003, el cual cambia toda la imagen de los
anteriores esquemas, como parte de su transformacién empresarial, ampliando su
portafolio de actividades y liberandose de solo administrar el recurso petrolero (M. M.
Gutiérrez, 2023).

Figura 12,
La quinta version del logo simbolo de Ecopetrol S.A. 2003

ENERGIA PARA EL FUTURO

Nota. Tomado de Revista cientifica “Responsabilidad semidtica, Pierce como

elemento de contraste: caso de estudio Ecopetrol” (M. M. Gutiérrez, 2023).

En el ultimo logo simbolo, se posiciona como una empresa verde, con una iguana que
es una especie endémica y en peligro, con arraigo estrecho a las comunidades,
inspirando con una imagen ecoldgica, conservacionista y ambiental (M. M. Gutiérrez,
2023).

El logo simbolo descansa sobre el acronimo de la empresa, su cola entrelaza sus

letras, que evoca seguridad entre la especie y la actividad de la empresa. Los colores de
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las palabras “ECO” y “PETROL”, amarillo y verde, que expresan seguridad y unién vy,

verde referido a naturaleza, ademas, todo relacionado con la promesa de “energia para

el futuro” (M. M. Gutiérrez, 2023).

Tomando como referencia las 60 modalidades del greenwashing, el logo simbolo

incurre en 35 de estas, ver tabla.

Tabla 34,

Modalidades de greenwashing e identificacion en las que incurre Ecopetrol S.A

Modalidades de «greenwashing»

Expresiones o afirmaciones utilizadas

1. «Utilizar palabras vagas, imprecisas e
informacion inverificable».

2. «Usar o aprovechar imagenes tramposas o
sugestivas».

3. «Utilizar el alivio ecolégico u omitir informacion
sobre impactos negativos de los mismos».

4. «Exaltar productos verdes de una empresa que
no lo son».

5. Sostener «que es el primero en su clase,
cuando en realidad es adverso al medio
ambiente».

6. «Utilizar un argumento no creible o una mentira
descarada».

7. El ser un «negocio sucio (dirty business)».

8. «El pecado del mal menor».

9. El «no ser creible»

10. «Manipulacion verde»

11. «Hacer promesas irrelevantes sobre la
migracién a actividades sostenibles o
medioambientalmente responsables con el medio
ambiente y la naturaleza en general».

12. «El pecado de la ambigliedad o del sin
sentido».

13. «Obedecer la ley»

14. «Publicidad falsa y ambigua».

Que produce «barriles limpios»

La «iguana» para generar aceptacion de las
comunidades locales, donde la especie habita y es
importante para estas. Conlleva al imaginario de lo
ecolégico.

Que «produce barriles, eficientes y éticos»

Que «produce barriles limpios»

Fueron 52 afios, con pasivos medioambientales nada o
poco remediados, ni sancionados. La actividad es
medioambientalmente adversa.

Que «produce barriles limpios, eficientes y éticos».

Que produce «produce barriles limpios», no es
demostrable.
Que produce «produce barriles limpios».

Que «produce barriles éticos».
Que «produce barriles limpios y eficientes».

Implementar energias sostenibles, es una labor de
muchos afios, y mientras tanto persiste en actividades
medioambientalmente no amigables.

Afirmar que tiene «Energia para el futuro», cuando los
hidrocarburos han llegado a su cénit de
aprovechamiento y no es lo del futuro.

Publicitar acciones y gestiones medioambientales, sin
explicitar si se corresponden o no con su obligacion.

Que ofrece «petroleo bien hecho». Es de origen natural y
fésil.
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15. «Manifestar, sin demostrarlo que estan en la
via del cumplimiento de los Objetivos para el
Desarrollo Sostenible. Giro politico —Political
spin».

16. «Mentiras directas»

17. «El pecado de la falta de pruebas».

18. «El lobby empresarial»

19. «Desvirtuar los resultados de sus acciones».

20. «Publicidad encubierta».

21. «Lenguaije ininteligible».

22. «Publicitar atributos inherentes a un producto,
insinuando que es una mejora ambiental
voluntaria, cuando no es asi, sino que
corresponde al cumplimiento de una norma o
estandar obligatorio».

23. «Afirmaciones irrelevantes»

24. «No promueven el consumo responsable, sino
el consumo excesivo y continuado».

25. «Asociar las marcas a la naturaleza que
generan una sensacion positiva en los
consumidores a través de términos como «verde»,
«responsable», «natural», «reciclable,
«sostenible», «eco», y términos similares.

26. «Financiar actividades sostenibles que no
tienen relacion con la actividad de la empresa».
«Lobby empresarial».

27. «Deep greenwashing»

28. «Lavado verde de simbolos».

29. «El mercado de emprendedores verdes».

Contradice los compromisos con los ODS sexto,
séptimo, octavo, once, trece, catorce, quince, pues su
actividad principal no lo permite.

Enunciar que «produce barriles limpios, eficientes y
éticos».

Que produce «petréleo bien hecho».

Hacer marketing de sus productos con la figura de la
iguana, en «ecotiendas», para generar ideas ecoldgicas
y medioambientales sobre la empresa.

Publicitar y asimilar una de sus plantas de tratamiento de
aguas residuales con un arbusto —planta—
manifestando que «las dos nos brindan un mejor aire».

«No nos conformamos con la tierra, ahora vamos por el
océano». Hace referencia a proyectos offshore.

«No nos conformamos con la tierra ahora vamos por el
aire».

El llegar a tener un «Diésel limpio», es acatar las
normas, para una mejor la calidad de sus productos.

Que «trabajamos por un pais cuidando el planeta»

A pesar de las evidencias medioambientales negativas
del sector petrolero, sigue en la promocién de «usemos
nuestra energia para construir un pais de todos y para
todos».

Lo hace en el logosimbolo con la iguana, los colores, los
mensajes que le acompafan y juega con la palabra
«ECO», que es parte del nombre de la empresa: «kECO»
y «PETROL», para expresar que su actividad es
ecolégica.

Con la anuencia del Estado financia actividades
medioambientales y de investigacién, por fuera de su
mision, para potenciar su imagen y RSC.

Impulsa la creencia que la tecnologia y la economia
verde son suficientes para luchar contra el cambio
climatico.

La iguana en el logosimbolo, y en las ferias de marketing
para promover las «ecotiendas».

Promover a escala regional y nacional las «ecotiendas»,
teniendo como simbolo central, la iguana.
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30. «Mostrarse como la marca y el producto Que «produce barriles limpios, eficientes y éticos»;
perfecto, sin poder demostrar la trazabilidad de «petréleo bien hecho»; «diésel limpio»; «combustibles
sus componentes». limpios».

31. «Publicidad engafiosa» Pues expresa que: «produce barriles limpios, eficientes y

éticos»; «petrdleo bien hecho»; «diésel limpio»;
«combustibles limpios».

32. «Ninguna prueba o evidencia». Cuando se expresa que: «produce barriles limpios,
eficientes y éticos»; «petréleo bien hecho»; «diésel
limpio»; «combustibles limpios».

33. «El pecado del precio oculto». Ninguno de sus productos, ni son limpios, ni verdes
34. «El lavado verde de productos». Afirmar que «produce barriles, diésel y combustibles
limpios».

35. «No promueven el consumo responsable, sino  Afirmar que tiene «Energia para el futuro».
el consumo excesivo y continuado».

Nota. Tomado de Revista cientifica “Responsabilidad semiética, Pierce como
elemento de contraste: caso de estudio Ecopetrol” (M. M. Gutiérrez, 2023).

El analisis realizado demuestra que Ecopetrol S.A. ha desarrollado estrategias de
comunicacion ambiental que, aunque generan una percepcion positiva de sostenibilidad,
responden mas a la construccion simbdlica de una imagen verde que a transformaciones
reales en su desempefio ambiental. EI cambio de logo simbolo y campanas como “diésel
limpio” se inscriben en practicas de greenwashing, pues promueven beneficios
ambientales no verificables y desvian la atencion de los impactos asociados a sus
actividades extractivas. Aunque la empresa cumple formalmente con criterios de
Responsabilidad Social Corporativa, la ausencia de acciones consistentes con una
responsabilidad socioambiental efectiva evidencia una brecha entre el discurso y la
practica. En consecuencia, la estrategia de Ecopetrol debe entenderse mas como un
mecanismo de posicionamiento reputacional que como un compromiso genuino con la

sostenibilidad.
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e Postobén

La Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) sancioné a Postobon S.A. con
$1.667.825.700 COP (equivalente a 1.900 SMMLV) por publicidad engafiosa en la
promocion de sus productos “Refrescos de Frutas HIT”.

La investigacion concluyd que las campanas publicitarias utilizaban mensajes que
exageraban o distorsionaban las caracteristicas reales del producto, especialmente en lo
relacionado con su contenido de fruta, beneficios nutricionales y naturaleza “natural”. El
material probatorio mostré que los refrescos HIT contienen unicamente entre 8% y 14%
de fruta, y presentan ingredientes artificiales, lo que contradice las proclamas empleadas.

Derechos vulnerados a los consumidores

Segun la SIC, Postobon vulneré los derechos de los consumidores a:

e Recibir productos conforme a las condiciones anunciadas.

e Contar con informacion veraz, clara, suficiente y verificable.

o Ser protegidos contra la publicidad engafosa, especialmente los nifios, nifias y
adolescentes, quienes fueron objetivo directo de las campafias.

Tabla 35,
Principales mensajes engariosos identificados

Campaia Proclama Razén de engaio

El producto no es jugo, pues no cumple con
HIT Tematico “Jugos Hit”
la definicion legal (Res. 3929/2013).

El porcentaje real de fruta es minimo y el
“Hit es fruta de verdad”
producto es ultra procesado.

“Lo mejor para la No existen evidencias cientificas que

lonchera de tus hijos”  respalden esta afirmacion.

“Me hace mas fuerte”  Sugiere beneficios nutricionales inexistentes.
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Campana Proclama Razén de engaio
Lanzamiento “2 veces mas fruta que

No se prob¢ tal contenido diferencial.
Mandarina otros productos”

No fue demostrado que el producto fuera el
Litro Tetra “Al mejor precio”

mas econdmico del mercado.

Existian competidores con igual contenido
Nuevo Maracuya “50% mas fruta”
de fruta (12%).

El producto contiene ingredientes artificiales,
HIT Naturalidad “Lo natural es un Hit”
por lo que la afirmacion es falsa.

Nota. Tomado de Superintendencia de Industria y Comercio (Superintendencia de
Industria y Comercio, 2020)

El caso Postobdn evidencia cdmo una estrategia publicitaria puede transformarse en
una practica de engafo al consumidor, al promover productos ultra procesados como si
fueran saludables y naturales. La sancion impuesta demuestra que la empresa utilizo
mensajes disefados para inducir a error, especialmente a nifios, lo que constituye una
forma clara de greenwashing y healthwashing.

Este caso no solo revela la fragilidad del consumidor frente a la desinformacion
comercial, sino también la necesidad de fortalecer la regulacion y el escrutinio publico,
pues las acciones correctivas llegan tarde y después de que millones de consumidores
ya han sido expuestos al mensaje engafoso.

e Mina El Cerrejon:

El Cerrejon, ubicada en La Guaijira (Colombia), es una de las minas de carbén a cielo
abierto mas grandes del mundo y uno de los principales referentes de “mineria
responsable” en América Latina. A través de sus reportes de sostenibilidad y campanas

de comunicacion corporativa, la empresa construye una narrativa de compromiso
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ambiental, gestién responsable del agua y proteccién de comunidades indigenas. Sin
embargo, el examen detallado de estas divulgaciones, frente a los impactos reales de la
operacion, evidencias practicas sistematicas de lavado verde (Medina Salazar et al.,
2024b).
Los informes de sostenibilidad de EI Cerrejon se elaboran bajo estandares
internacionales como GRI y el Pacto Global, lo cual genera apariencia de transparencia y
rigor. Sin embargo, la empresa selecciona indicadores favorables, como cifras de
inversion socioambiental, nUmero de programas comunitarios o hectareas restauradas,

mientras omite o minimiza:

e La disminucion de caudales hidricos en la zona intervenida.

e Los impactos sobre la salud de comunidades Wayuu asociados al material
particulado(Briceno Cérdoba, 2025).

o El aumento de la conflictividad social y las érdenes judiciales en su contra (Bricefio
Cordoba, 2025).

Dentro del discurso corporativo, la gestion del agua se presenta como uno de los
pilares de sostenibilidad. No obstante, la desviacién del Arroyo Bruno, autorizada pese a
las controversias técnicas y la intervencion historica sobre el Rio Rancheria evidencian
una contradiccién estructural entre los mensajes de conservacién y las practicas
extractivas (Medina Salazar et al., 2024b).

Uso de lenguaje técnico como legitimacion: El Cerrejon utiliza lenguaje tecnécrata, en
especial términos como “compensacién ambiental”’, “mineria con propdsito” o
“restauracion ecologica”, opera como herramienta de legitimacion frente a inversionistas
y entes regulatorios. Sin embargo, diversos fallos de la Corte constitucional y la Comisién

Interamericana de Derechos Humanos — CIDH-, han reconocido vulneraciones a

derechos fundamentales de comunidades indigenas y afrodescendientes asociadas a la
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operacién minera (COMISION INTERAMERICANA DE DERECHOS HUMANOS CIDH,
2021).

El caso de El Cerrejon evidencia como una empresa puede construir un discurso de
sostenibilidad que no corresponde con sus impactos reales, configurando un ejemplo
claro de greenwashing en Colombia. Aunque la compania presenta reportes elaborados
bajo estandares internacionales y destaca inversiones ambientales y sociales, omite
informacion clave sobre afectaciones al agua, la salud y los territorios indigenas. Asi, la
comunicacion corporativa funciona mas como una estrategia de legitimacion reputacional
que como un reflejo de una gestiéon ambiental responsable. Este caso demuestra la
necesidad de fortalecer los mecanismos de verificacion y control de la informacion
socioambiental presentada por las empresas extractivas, con el fin de evitar que el
lenguaje de sostenibilidad oculte impactos y vulneraciones a derechos fundamentales.

El contraste entre el discurso ambientalmente responsable y la persistencia de
impactos negativos acumulativos muestra que las certificaciones no garantizan una
gestion sostenible, sino que pueden funcionar como instrumentos de reputacion mas que
de transformacién ambiental.

Tabla 36,
Sintesis Critica de los casos de estudio de empresas que incurren a Greenwashing

Empresa Tipo de greenwashing Principal mecanismo

Ecopetrol Greenwashing simbdlico Branding ecoldgico sin evidencia

Postobdn Healthwashing + Greenwashing Publicidad engafosa dirigida a menores

El Cerrejon Greenwashing reputacional Reportes sostenibles que ocultan impactos

Nota. Elaboracién propia
Los casos analizados muestran que en Colombia el greenwashing no es un hecho
aislado, sino una estrategia estructural de comunicacién empresarial. Las empresas

construyen mensajes verdes que:
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o Desconectan la imagen publica del impacto real.
¢ Confunden al consumidor y debilitan la responsabilidad corporativa.
e Requieren mayor regulacion, verificacion y educacion critica.

Por lo anterior, son necesarios instrumentos y/o estrategias educativas y regulatorios
que permitan identificar, medir y sancionar el greenwashing, especialmente cuando
afecta a poblaciones vulnerables como niflos o comunidades étnicas.

8.2 Objetivo 2: Analizar el nivel de conocimiento y comprensiéon que tienen los
consumidores colombianos sobre el greenwashing y su relacion con las
practicas de sostenibilidad empresarial.

Este capitulo presenta el analisis integrado de los instrumentos aplicados a los
diferentes grupos de estudio: consumidores jovenes universitarios, consumidores
mayores, grupos familiares multigeneracionales y expertos en sostenibilidad. Su
propésito es responder a los objetivos especificos del proyecto, con énfasis en el
Objetivo 2: Analizar el nivel de conocimiento y comprension de los consumidores
colombianos sobre el greenwashing y las practicas de sostenibilidad empresarial.
8.2.1 Identificacién y analisis de items para el anadlisis del Objetivo 2 (por

instrumento)

Se identificaron los items que miden directamente conocimiento, comprension,
alfabetizacion ambiental, capacidad critica y reconocimiento del greenwashing.

e |nstrumento 1 — Universitarios (Objetivo 2)

Aportan al Objetivo 2 los items relacionados con:
- Reconocimiento del concepto de greenwashing.
- Capacidad para identificar mensajes ambientales engafiosos.
- Nivel de comprension sobre practicas de sostenibilidad empresarial.
- Percepcion sobre qué tanto la educacién ha fortalecido su alfabetizacion

ambiental.
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Hallazgos del analisis numérico

Ver valores de resultados en el apartado 8.1, de los cuales se deduce el siguiente

analisis:

¢ Media general del instrumento: 4,35 (alto nivel de comprension).

o jtems mas altos: V4 (4.83): Confianza en certificaciones y V8 (4.83): Contribucién
universitaria. Representan fuentes clave de conocimiento.

e Distribucion general: Predominan valores entre 4 y 5, se interpreta con conocimiento

sélido y actitud critica.

El analisis estadistico del Instrumento 1 revela que los consumidores universitarios
colombianos poseen un nivel de conocimiento alto y consolidado sobre el greenwashing
y las practicas de sostenibilidad empresarial. Los resultados muestran que los
estudiantes no solo comprenden el fenédmeno, sino que son capaces de identificarlo,
cuestionarlo y ajustar sus decisiones de compra cuando detectan incoherencias. La
fuerte influencia positiva de la formacion universitaria y la confianza en certificaciones
ambientales demuestran que la educacion formal funciona como un mecanismo clave
para desarrollar pensamiento critico y prevenir la aceptacion de mensajes engafosos. No
obstante, persisten desafios frente a la deteccion de estrategias publicitarias mas sutiles,
lo que indica la necesidad de reforzar contenidos educativos sobre andlisis de

comunicacion ambiental.

Instrumento 3 — Personas mayores (Objetivo 2)

Aportan al Objetivo 2 los items sobre:

Nivel de informacion frente a la publicidad ambiental.

Grado de confianza en mensajes “verdes”.

Conocimiento previo sobre sellos, certificaciones y practicas sostenibles.
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o Dificultad percibida para diferenciar practicas reales de estrategias engafosas.
Instrumento 3. Ver valores de resultados en el apartado 8.1.5, de los cuales se deduce el
siguiente analisis:

-Comprension del concepto de sostenibilidad (M = 3.8): Los participantes tienen una
nocioén clara del término sostenibilidad y lo relacionan con practicas responsables.

-ldentificacion de acciones sostenibles (M = 3.6): Existe una capacidad moderada para
reconocer practicas empresariales sostenibles, aunque no completamente sélida.

-Percepcion de transparencia (M = 3.2): Se percibe una transparencia media en las
empresas; no existe seguridad plena sobre la veracidad de la informacion.

-Confianza en informacion ambiental (M = 2.9): La confianza es baja, lo cual refleja
dudas persistentes sobre el compromiso real de las empresas.

-Interés en informarse (M = 4.1):as personas mayores muestran alto interés en
aprender mas sobre sostenibilidad, lo cual es una oportunidad para intervenciones

educativas.

e |nstrumento 6 — Familias multigeneracionales (Objetivo 2)

Aportan al Objetivo 2 los items sobre:
e Comparacion intergeneracional del conocimiento ambiental.
e Frecuencia con que identifican o0 no mensajes de greenwashing.
o Fuentes de informacion sobre sostenibilidad (redes, TV, familia, escuela).

o Nivel de comprensién conjunta sobre practicas responsables de consumo.

Tabla 37,

Andlisis estadistico Instrumento 6 — Familias multigeneracionales
Categoria items asociados Media Nivel
Capacidad critica y didlogo familiar 1y2 3.03 Bajo—medio

Brecha generacional en conocimiento 3 2.56 Bajo
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Categoria items asociados Media Nivel
Experiencias de greenwashing 4 3.33 Medio
Percepcion de desinformacion y confusion 5 4.00 Alto
Interés por aprender 6 3.22 Medio
Impacto transversal del greenwashing 7y8 3.78 Alto

Nota. Elaboracion propia
El analisis muestra que en los hogares colombianos:

o No existe un didlogo fuerte ni constante sobre sostenibilidad, lo que dificulta la
construccion de pensamiento critico familiar.

e Ladesinformacion es un factor clave: se reconoce como la principal causa de confusion
al comprar.

¢ Aunque existe cierto interés en aprender, este no es homogéneo ni fuerte en todos los
hogares.

En conjunto, las familias multigeneracionales muestran un nivel de conocimiento
moderado, pero una alta vulnerabilidad a la manipulacion ambiental, especialmente por
falta de dialogo, educacion formal y contrastacion de informacion.

Interpretacion General

El analisis general muestra que el nivel de conocimiento sobre el greenwashing en
Colombia varia significativamente segun la edad, la experiencia educativa y la dindamica
familiar, generando una comprension diferenciada del fenédmeno.

En conjunto, los resultados evidencian que el conocimiento y comprensién del
greenwashing en los consumidores colombianos es desigual y depende fuertemente de
la formacion académica, la edad y la dinamica familiar. Mientras que los universitarios
tienen herramientas solidas para reconocer practicas engafiosas, las personas mayores y
los hogares multigeneracionales presentan vacios importantes que los exponen a la

manipulacién informativa.
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La falta de didlogo intergeneracional, la baja confianza en la publicidad ambiental y la
insuficiente alfabetizacion mediatica generan vulnerabilidad en la poblacién general. El
fenomeno del greenwashing se mantiene como un riesgo significativo para la toma de
decisiones informada, especialmente en personas con menor acceso a educacion formal
0 menor interaccion con entornos criticos.

En sintesis:

e Mayor conocimiento: universitarios.
o Conocimiento medio y actitud de aprendizaje: personas mayores.
e Mayor vulnerabilidad: familias multigeneracionales.

Estos hallazgos refuerzan la necesidad de programas educativos accesibles y
regulacién clara para asegurar informacion ambiental transparente y verificable para
todos los consumidores.

8.3 Objetivo Especifico 3: Determinar como la desinformacion y la ignorancia
contribuyen a la propagacién del greenwashing en el mercado colombiano.

El presente capitulo desarrolla los resultados asociados al Objetivo Especifico 3:
Determinar cémo la desinformacion y la ignorancia contribuyen a la propagacion del
greenwashing en el mercado colombiano. Este objetivo busca comprender, desde la
percepcién de distintos grupos de interés, el papel que juegan las brechas de
informacion, las limitaciones en educacion ambiental y |a falta de criterios claros en la
comunicacion en materia de sostenibilidad.

Para ello, se analizaron los datos provenientes de los instrumentos aplicados a
universitarios, personas mayores y expertos en sostenibilidad, permitiendo identificar
cémo la ausencia de informacion confiable. Este analisis es clave para evidenciar las
condiciones estructurales del mercado colombiano que facilitan la presencia y aceptacion
del greenwashing, asi como para reconocer los niveles de vulnerabilidad de cada

poblacion ante este fenébmeno.
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Los resultados presentados a continuacién permiten no solo dimensionar el impacto
de la desinformacion y la ignorancia en las decisiones de consumo, sino también
destacar como estos factores son estratégicamente aprovechados por algunas empresas
para posicionar productos que aparentan ser sostenibles sin cumplir realmente con
criterios ambientales verificables.

8.3.1 Resultados de las encuestas de consumidores (Universitarios, familias
multigeneracionales y expertos)

Para definir los resultados, se analizaron las respuestas de los instrumentos tipo
Likert, disefados con el fin de dar respuesta al objetivo 3, correspondiente al Instrumento
4 a personas mayores, el Instrumento 6 a familias multigeneracionales y el instrumento 7
a expertos.

Asi mismo, se disefio el instrumento 9, correspondiente a la entrevista
Semiestructurada a Expertos, que a su vez se disefié para dar respuesta al objetivo 3 del
proyecto.

Instrumento 4. 2.3 Encuesta Ob.3.1 Personas Mayores (Conciencia Ambiental)

Para cumplir el Objetivo Especifico 3 del estudio (“Determinar como la desinformacion
y la ignorancia contribuyen a la propagacioén del greenwashing en el mercado
colombiano), se aplicé un cuestionario estructurado tipo Likert, denominado Instrumento
4. 2.3 Encuesta 0b.3.1 Personas Mayores (Conciencia Ambiental). Posteriormente al
analisis de los datos, como se mencioné en la metodologia (Apartado 7.10.4), se
obtuvieron los siguientes resultados, basandose en las siguientes tematicas:

Teniendo en cuenta que el instrumento se aplico a 6 participantes universitarios y 8
items tipo Likert (1-5). Los items son:

o |tem 1. Entiende qué es el greenwashing
e |tem 2. Hay desinformacion en medios.

e lItem 3. Ha creido en campanas engafiosas
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o ltem 4. Etiquetas ‘natural/verde’ generan confianza.

e ltem 5. Hay poca informacion confiable disponible.

e ltem 6. Falta de educacion afecta identificar greenwashing.

e ltem 7. Le gustaria recibir mas informacion

e lItem 8. Empresas aprovechan de la ignorancia

Tabla 38,
Resultados Instrumento 4. Personas Mayores
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Desv. Est.

item N° Media Mediana Moda Min Max Q1 Q3 IQR

(muestra)

Frecuencias

Item 1.
Entiende
qué es el 6 4.00 4 4 1.095 2 5 4 5
greenwashi
ng
Item 2. Hay
desinformac
N 6 4.17 4 4 0.408 4 5 4 4
ion en
medios.
Item 3. Ha
creido en
6 4.33 4 4 0.516 4 5 4 5

campafias

engafosas.

Item 4.

Etiquetas

‘natural/verd 6 2.83 3 3 1.169 1 4 2 4
e’ generan

confianza.

Item 5. Hay

poca

informacién 6 4.00 4 4 0.000 4 4 4 4
confiable

disponible.

Item 6.
Falta de 6 417 4 4 0.408 4 5 4 4

educacion

1=0, 2=1

3=0, 4=3, 5=2

4=5, 5=1

4=4,5=2

1=1, 2=1,

3=2, 4=2

4=6

4=5, 5=1
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Desv. Est.

item N° Media Mediana Moda Min Max Q1 Q3 IQR Frecuencias

(muestra)

afecta
identificar
greenwashi
ng.
Item 7. Le
gustaria

6 4.33 4 4 0.516 4 5 4 5 1 4=4, 5=2
recibir mas
informacion
Item 8.
Empresas

4.2 0.7

aprovechan 6 4.67 5 5 0.516 4 5 5 4=2, 5=4

dela

ignorancia

Nota. Elaboracion Propia.

« Conocimiento sobre el greenwashing (ftem 1)

Los participantes reportaron un nivel de acuerdo relativamente alto frente a su
comprension del concepto de greenwashing (Media = 4.00; Mediana = 4), aunque con
cierta variabilidad. Esto sugiere que, si bien la mayoria afirma entender el término,
todavia existe heterogeneidad en el nivel de conocimiento.

e Percepcioén de desinformacién en medios (item 2)

Existe un consenso casi unanime (Media = 4.17; DE = 0.41) en que los medios de
comunicacion generan desinformacién respecto a qué productos son realmente
sostenibles.

o Experiencias previas con campafias engafiosas (ltem 3)

Los encuestados manifestaron haber sido victimas o testigos de campanas

ambientales engafiosas (Media = 4.33). Este resultado confirma que el greenwashing no

es un fendmeno abstracto, sino que ha afectado directamente a esta poblacién,
reforzando la importancia de estrategias regulatorias y educativas para evitar la

repeticion de estos casos.
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o Confianza en etiquetas “naturales”, “verdes” o similares (item 4)

Este item presenta la media mas baja del instrumento (Media = 2.83; DE = 1.17), lo
cual evidencia un nivel bajo de confianza en los mensajes comerciales que usan términos
ecologicos. La amplitud del rango intercuartilico (IQR = 2) indica posiciones diversas,
pero la tendencia general es de escepticismo.

e Percepcion de falta de informacién confiable (item 5)

Se observa un consenso absoluto (Media = 4.00; DE = 0), lo que indica que todas las
personas mayores consideran que la informacién ambiental disponible para el publico es
escasa o poco confiable. Este hallazgo refuerza la idea de que, desde la perspectiva
ciudadana, la sostenibilidad se comunica de manera limitada y poco transparente.

« Influencia de la educacién ambiental en la deteccion del greenwashing (ftem 6)

La mayoria de los encuestados considera que la falta de educaciéon ambiental limita la
capacidad actual para identificar practicas de greenwashing (Media = 4.17). Este
resultado aporta evidencia para justificar la implementacion de programas educativos
dirigidos a la ciudadania, especialmente a adultos mayores.

e Percepcioén de aprovechamiento por parte de las empresas (ltem 8)

Este fue el item con mayor nivel de acuerdo (Media = 4.67; Moda = 5), sugiriendo que
la poblacién adulta mayor percibe de manera muy critica que las empresas se
aprovechan del desconocimiento de los consumidores para realizar greenwashing. La
tendencia a “totalmente de acuerdo” refuerza la idea de vulnerabilidad informativa y la
necesidad de mecanismos regulatorios mas estrictos.

Interpretaciéon general

En conjunto, los resultados muestran que las personas mayores:
o Tienen una conciencia critica creciente frente al greenwashing.
o Desconfian de los mensajes ambientales y del marketing verde.

o Perciben falta de informacion clara y educacion ambiental.
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e Desean herramientas que les permitan distinguir empresas realmente sostenibles.

¢ Reconocen que las empresas pueden aprovecharse del desconocimiento

ciudadano.

Estas conclusiones respaldan directamente la hipotesis de la investigacion, indicando
que la combinacion de medidas regulatorias y educativas es esencial para combatir el
greenwashing en Colombia, especialmente entre grupos etarios histéricamente menos

expuestos a informacion ambiental formal.

Instrumento 6. 3.3 Encuesta Ob.3 Grupos Familiares Multigeneracionales

El Instrumento 6 explora como diferentes generaciones dentro de una misma familia
perciben, discuten y se relacionan con la informaciéon ambiental y las practicas de
greenwashing. Los resultados muestran dinamicas claras que permiten comprender
cémo circula la informacion, decisiones de consumo y como se reproducen practicas
engafiosas dentro de los hogares colombianos. A continuacion, se presenta el analisis
estadistico descriptivo correspondiente a los items evaluados en el Instrumento 6. Para
cada variable se calcularon medidas de tendencia central (media, mediana, moda),
variabilidad (desviacién estandar muestral), posicién (minimo, maximo, cuartiles) y
dispersién (IQR), asi como un resumen de frecuencias para visualizar la distribucion de
respuestas.

items analizados:

e |tem 1: Se discute la veracidad de campafias sostenibles

e Item 2: Algunos miembros creen mensajes sin cuestionarlos

e |tem 3: Jovenes mas informados sobre greenwashing

e Item 4: Han comprado productos que aparentaban ser sostenibles

e |tem 5: La desinformacion genera confusion

e Item 6: Interés por aprender consumo responsable

e Item 7: Campanias verdes afectan por igual a todas las generaciones

e item 8: Falta de educacion ambiental contribuye al greenwashing
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Tabla 39,
Resultados Instrumento 6 Familias Multigeneracionales
3 Desv. Frecuencias
Item Media Mediana Moda Min Max Q1 Q3 IQR
Est. (resumen)
Item 1: Se
Mayoria entre 2—
discute la
4; tendencia al
veracidad de 2.67 3 4 1.22 1 4 2 4 2
desacuerdo
campafas
moderado.
sostenibles
Item 2: Algunos
miembros creen Predominio de "De
3.44 4 4 1.13 2 5 3 4 1
mensajes sin acuerdo” (4).
cuestionarlos
Item 3: Jovenes
Frecuencias
mas informados
2.78 3 4 1.20 1 4 2 4 2  concentradas
sobre
entre 2y 4.
greenwashing
Item 4: Han
comprado
Respuestas
productos que 3.44 4 4 1.33 1 5 2 4 2
mayoritarias en 4.
aparentaban ser
sostenibles
Item 5: La
Muy concentrado
desinformacion
3.89 4 4 1.27 1 5 4 4 0 en4; consenso
genera
alto.
confusion
Item 6: Interés La mayoria valora
por aprender positivamente el
3.67 4 4 0.87 2 5 3 4 1
consumo interés por
responsable aprender.
Item 7:
Camparias
verdes afectan Predominio de
3.67 4 4 1.39 1 5 4 5 1

por igual a todas
las

generaciones

acuerdo (4 y 5).
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3 Desv. Frecuencias
Item N Media Mediana Moda Min Max Q1 Q3 IQR
Est. (resumen)
item 8: Falta de
educacion
Alta concentracion
ambiental 9 3.89 4 4 117 1 5 4 4 0

endyb5.
contribuye al

greenwashing

Nota. Elaboracién Propia.

e ltem 1. En mi familia se discute la veracidad de las campafias de sostenibilidad de
las empresas.

Los resultados muestran una tendencia al desacuerdo moderado (Media = 2.67), con
una dispersion considerable (DE = 1.22). Aunque algunas familias si conversan sobre la
veracidad de las campafias sostenibles, la mayoria se ubica entre niveles bajos y
moderados de discusion. Esto indica que las conversaciones criticas sobre sostenibilidad
no estan plenamente incorporadas en la dindmica familiar, lo que puede limitar la
identificacion del greenwashing.

o ltem 2. Algunos miembros de mi familia creen en los mensajes sostenibles sin
cuestionarlos.

Este item presenta una orientacion hacia el acuerdo (Media = 3.44; Moda = 4). La
mayoria de los participantes reconoce que dentro de la familia existen personas que
aceptan mensajes de sostenibilidad sin verificarlos.

e [tem 4. En mi familia hemos comprado productos que aparentaban ser sostenibles,
pero no lo eran.

La tendencia hacia el acuerdo (Media = 3.44; Moda = 4) indica que esta experiencia
es relativamente comun. La dispersion moderada sugiere que no todas las familias la han
vivido, pero si una proporcioén importante.

o ltem 5. La desinformacién sobre sostenibilidad genera confusién en mi familia.
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Este item presenta una de las medias mas altas (3.89) y un IQR = 0, lo que evidencia
alto consenso. La mayoria esta de acuerdo en que la desinformacién contribuye
directamente a la confusién sobre temas ambientales. Esto indica que la falta de claridad
en los mensajes sostenibles afecta por igual a los distintos miembros del hogar,
generando percepciones poco criticas frente al greenwashing.

o ltem 6. “En mi familia existe interés por aprender sobre consumo responsable.”

Los valores altos (Media = 3.67; Moda = 4) indican que las familias muestran una
disposicion positiva hacia la formacion en consumo responsable. Aunque la desviacion
estandar es baja, existe una tendencia clara hacia el acuerdo. Esto sugiere que hay un
ambiente favorable para procesos educativos que fortalezcan competencias de consumo
sostenible.

o Item 7. “Las campafias de marketing verde afectan por igual a todas las
generaciones de mi familia.”

Se observa una inclinacion al acuerdo (Media = 3.67), aunque con mayor variabilidad
(DE = 1.39). Esto indica que, si bien los participantes creen que todas las generaciones
son susceptibles al impacto del marketing verde, la percepcion de esta influencia no es
uniforme. Puede interpretarse que el nivel de vulnerabilidad al greenwashing varia segun
edad, formacién y habitos de consumo.

o ltem 8. “La falta de educacién ambiental en mi familia favorece que caigamos en
greenwashing.”

Con una media de 3.89 y un IQR = 0, este item presenta el mayor nivel de consenso:
la mayoria esta de acuerdo en que la escasa educacion ambiental contribuye a que el
hogar sea susceptible a practicas enganosas de sostenibilidad. Este resultado resalta la
necesidad de programas educativos familiares y comunitarios que fortalezcan la

capacidad de analisis frente al marketing sostenible.
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Interpretacion General

En conjunto, los resultados del instrumento aplicado a los grupos familiares
multigeneracionales evidencian que, aunque existe interés por el consumo responsable y
una percepcion critica emergente, las familias siguen siendo susceptibles al
greenwashing debido a la desinformacién y a la limitada educacién ambiental. La
mayoria reconoce que las campafias de sostenibilidad generan confusién y que todas las
generaciones pueden verse influenciadas por el marketing verde, aunque en distinta
medida. A pesar de estas brechas, se identifica una disposicidon positiva hacia el
aprendizaje y la reflexién conjunta, lo que convierte al entorno familiar en un espacio
estratégico para fortalecer la alfabetizacién ambiental y promover decisiones de consumo
mas informadas.

Instrumento 7 3.4. Encuesta Ob.3 Expertos Sostenibilidad

Se realizo el analisis de los resultados derivados del Instrumento 7 (Encuesta OB.3),
aplicado a expertos en sostenibilidad, con el propésito de analizar su percepcion frente
a los factores que favorecen el greenwashing en Colombia. Este grupo de interés es
clave como: economia circular, andlisis de ciclo de vida, ética empresarial, innovacion
sostenible, banca y finanzas verdes, y marketing digital corporativo, aporta una mirada
técnica y fundamentada sobre las dinamicas actuales de desinformacion, vacios
regulatorios, comportamientos del consumidor y practicas empresariales asociadas al
fenomeno del greenwashing.

Para este analisis se utilizaron medidas de estadistica descriptiva (media, mediana,
moda, desviacion estandar, minimos, maximos y cuartiles), lo que permitio identificar
patrones de respuesta, niveles de consenso y variabilidad entre los expertos. Los

resultados ofrecen una vision clara sobre los elementos estructurales que perpetian el
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greenwashing en el pais y sobre la necesidad de fortalecer la educacién, la regulacién y

los criterios de sostenibilidad aplicados a la comunicacién corporativa.

A continuacion, se presenta la interpretacion item por item, seguida de un analisis

integrador de la percepcién global del instrumento.

Temas analizados:

¢ ltem 1. Desinformacion favorece el greenwashing

e ltem 2. Redes sociales y medios amplifican greenwashing

e ltem 3. Falta de conocimiento del consumidor causa greenwashing

e |tem 4. Insuficiencia de campanas educativas

e |tem 5. Marcas se aprovechan de falta de criterios claros

¢ ltem 6. Consumidores requieren formacion critica

e |tem 7. Falta de conocimiento colectivo normaliza greenwashing

¢ ltem 8. Regulacion actual es insuficiente

Tabla 40,
Resultados instrumento 7. Encuesta Ob.3 Expertos Sostenibilidad
Desv. Est.
item Media Mediana Moda Min Max Q1 Q3 IQR Frecuencias
(muestra)
Item 1.
Predominan

Desinformacion

4.14 4 4 0.69 3 5 4.0 4.5 0.5 respuestas de 4 y
favorece el

5 (acuerdo).

greenwashing
Item 2. Redes
sociales y medios Alto consenso en

4.14 4 4 0.69 3 5 4.0 4.5 0.5
amplifican 4-5.
greenwashing
Item 3. Falta de
conocimiento del Mayoria en 5 (total

4.43 5 5 0.79 3 5 4.0 5.0 1.0
consumidor causa acuerdo).

greenwashing
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3 Desv. Est.
Item Media Mediana Moda Min Max Q1 Q3 IQR Frecuencias
(muestra)
Item 4. Insuficiencia Tendencia al
de campanas 3.86 4 4 0.69 3 5 3.5 4.0 0.5 acuerdo
educativas moderado.
Item 5. Marcas se
Frecuencias en 4 y
aprovechan de falta 4.00 4 4 0.82 3 5 3.5 4.5 1.0
5 principalmente.
de criterios claros
Item 6.
Alto acuerdo en
Consumidores
4.29 4 4 0.76 3 5 4.0 5.0 1.0 necesidad de
requieren formacion
educacion critica.
critica
Item 7. Falta de
Respuestas entre
conocimiento
4.00 4 4 0.82 3 5 3.5 4.5 1.0 3-5, tendencia al
colectivo normaliza
acuerdo.
greenwashing
Consenso
Item 8. Regulacion
3.71 4 4 0.49 3 4 3.5 4.0 0.5 moderado hacia

actual es insuficiente

“de acuerdo”.

Nota. Elaboracion Propia.

e item 1. ;Considera que la desinformacién en medios y redes sociales favorece

la propagacion del greenwashing en Colombia?

Los expertos muestran un alto grado de acuerdo con esta afirmacion (Media = 4.14),

acompanado de una mediana de 4 y moda de 4. El nivel de dispersion es bajo (DE =

0.69). El rango intercuartilico (IQR = 0.5) confirma que la mayoria de los expertos se

ubicé entre “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”.

Interpretacion: Existe consenso en que la desinformacién digital actia como un facilitador
clave del greenwashing en Colombia.

e Jtem 3. ;Cree que la falta de conocimiento del consumidor es una de las

principales causas del éxito del greenwashing?

Este es uno de los items con mayor acuerdo de todo el instrumento (Media = 4.43;

Mediana = 5). La moda es 5 (“Totalmente de acuerdo”), evidenciando que la mayoria de
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los expertos reconoce que la brecha educativa del consumidor es un detonante directo
del éxito de estas practicas.

Interpretacion: Los expertos consideran que la falta de alfabetizacion en consumo
sostenible deja a la poblacién vulnerable frente a campafias engafiosas.

e Jtem 4. ;Considera que actualmente no existen suficientes campafas
educativas efectivas para contrarrestar la desinformacion en temas de
sostenibilidad?

La media (3.86) y la mediana (4) sugieren un acuerdo moderado.
Aunque existe coincidencia en reconocer un déficit de campafias educativas, la
desviacion es baja (DE = 0.69), lo cual denota que la percepcién es relativamente
homogénea.
Interpretacién: Los expertos identifican una insuficiencia en programas educativos y de
comunicacion que permitan contrarrestar la desinformacién ambiental.

e Jtem 5. ;Piensa que muchas marcas se aprovechan de la falta de criterios claros
en la poblacién para posicionarse como sostenibles?

La media es 4.00 y la moda es 4, con un IQR de 1. El nivel de acuerdo es alto y
consistente, aunque con algo mas de variabilidad entre participantes.
Interpretacion: Los expertos perciben que numerosas marcas se benefician de vacios
cognitivos y regulatorios para legitimar estrategias de sostenibilidad cuestionables.

e ltem 6. ;Esta de acuerdo en que los consumidores requieren formacion critica
para identificar publicidad engafiosa?

Este item presenta una de las medias mas elevadas (4.29). La moda es 4, con un IQR
= 1, lo que indica consenso, aunque con presencia de valoraciones en 3 (“neutral”).
Interpretacion: Existe acuerdo en que la formacion critica es un elemento esencial para
combatir el greenwashing y permitir decisiones informadas.

e ltem 7. ;Ha evidenciado casos en los que la falta de conocimiento colectivo ha
contribuido a normalizar el greenwashing?
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La media es de 4.00 y la mediana es 4. El IQR = 1 muestra que, aunque es
predominante la evidencia de casos de greenwashing, algunos expertos sefialaron
posiciones mas neutrales.
Interpretacion: Los expertos reconocen que el desconocimiento social colectivo

contribuye a la normalizacion de practicas de greenwashing en el mercado colombiano.

o ltem 8. ;Cree que la regulacién vigente resulta insuficiente para evitar que la
desinformacion afecte a los consumidores colombianos?

Este item presenta la media mas baja (3.71), aunque la mediana sigue siendo 4.
La moda es también 4, lo que indica acuerdo general, pero con menor contundencia que
en otros items. El IQR = 0.5 senala baja dispersion.
Interpretacion: Aunque los expertos reconocen falencias regulatorias, la percepcion sobre
su gravedad es mas moderada en comparacion con otros factores evaluados.

Interpretacion General

El analisis descriptivo del Instrumento 7 muestra un alto nivel de consenso entre los
expertos en sostenibilidad. Las medias entre 3.71 y 4.43 y las bajas desviaciones
estandar indican una clara tendencia hacia el acuerdo. Las respuestas se concentran
principalmente en los valores 4 y 5, con rangos intercuartilicos estrechos, lo que refleja
homogeneidad en las percepciones.

En conjunto, los expertos coinciden en que la desinformacién ambiental, la baja
alfabetizacion del consumidor y las debilidades regulatorias son factores clave que
favorecen la expansion del greenwashing en Colombia. La consistencia de las
respuestas confirma la solidez del instrumento y aporta evidencia clara para el

cumplimiento del Objetivo 3.
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e Instrumento 9 5. Entrevista Semiestructurada A Expertos Ob.3.3 encuestas

Se realizo el analisis del Instrumento 9 5, una entrevista semiestructurada a expertos,
disenado para comprender cémo la desinformacioén y la ignorancia del consumidor
favorecen la propagacién del greenwashing en Colombia. Los expertos provenian de
areas como sostenibilidad corporativa, economia circular, comunicacion ambiental,
analisis de ciclo de vida, consultoria ESG y educacion ambiental. Su perspectiva técnica
permitié una lectura profunda sobre los mecanismos estructurales que normalizan el
fendmeno en el pais.

El procesamiento cualitativo se realiz6 mediante codificacién abierta, axial y
categorizacion tematica, complementado con un analisis de frecuencia |éxica que
permitié identificar patrones semanticos dominantes.

Diseio del instrumento.

e Se elabor6 una entrevista semiestructurada con 15 preguntas abiertas

distribuidas en cinco bloques tematicos.

e Las preguntas fueron elaboradas para explorar percepciones, experiencias,

riesgos y recomendaciones relacionadas con el greenwashing.

o El formato permiti6 mantener una estructura comun, pero garantizando libertad

de respuesta.

Validacion conceptual. Las preguntas se revisaron segun criterios de:

e Claridad conceptual.
e Pertinencia con el Objetivo 3.
¢ Profundidad cualitativa.

Relacion con la literatura reciente sobre greenwashing y desinformacion.
Aplicacién mediante Google Forms. El instrumento fue cargado en un formulario digital
para facilitar su diligenciamiento. Los expertos recibieron un enlace privado y se
garantizo:

e Confidencialidad.

e Consentimiento informado.
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e Posibilidad de responder de forma asincrénica.

Obtencién del corpus cualitativo. Se descargaron las respuestas completas en formato
Excel y PDF. Cada entrevista se organizé como una unidad textual independiente.
Codificacion inicial. Se realizé una primera lectura completa para familiarizacién con las
narrativas. Se identificaron unidades de significado asociadas a:

e |gnorancia.

e Desinformacion.

e percepcion del consumidor.
e Riesgos.

e Regulacion.

e Practicas empresariales.

Analisis tematico. Se aplicd un analisis tematico basado en (Braun & Clarke, 2006)
siguiendo:

e Codificacion abierta

e Agrupacién por subtemas.

¢ Definicion de categorias centrales.

e Elaboracion de matrices cualitativas.

Sintesis interpretativa. Se elaboraron cuadros de categorias, frecuencias tematicas y
citas representativas. Se interpretaron las convergencias entre expertos y las categorias
dominantes.

Registro técnico. Todo el proceso se documenté en:

e matriz cualitativa por preguntas,
e base de codificacion,
e archivo con el corpus original descargado de Google Forms.
8.3.2 Percepcion de Expertos sobre Desinformacion y Riesgos al Consumidor.
Las entrevistas a expertos complementan la evidencia al seialar que la

desinformacién no es accidental, sino parte de estrategias comerciales que aprovechan
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la falta de regulacion estricta; segun el Instrumento 9 5. Entrevista Semiestructurada A

Expertos _Ob.3.3 encuestas; semiestructurada en el grupo de expertos.

8.3.2.1 Resultados del Analisis Cualitativo
El analisis narrativo y tematico permitié identificar cinco dimensiones criticas
donde los expertos coinciden en sefalar riesgos significativos para el consumidor:
o Ignorancia Técnica de consumidor. Los expertos coinciden en que la falta de
conocimiento sobre conceptos ambientales basicos (ecoetiquetas, trazabilidad,
certificaciones, ciclo de vida) es el principal facilitador del greenwashing.

o Miguel Orejuela (Economia Circular) advierte: “El consumidor no tiene

herramientas para verificar y por eso terminan creyendo que ‘natural’ o ‘verde’
significa algo ambientalmente correcto.”

o José Luis nifio (Etica Empresarial) afirma: “No ensefiamos a leer la

sostenibilidad. Y cuando no se sabe qué medir, el greenwashing pasa
inadvertido.”
Esta ignorancia técnica se manifiesta en la dificultad para diferenciar entre publicidad,
evidencia técnica y simples claims visuales.
o Desinformaciéon Estructurada desde las Empresas. La desinformacion no surge
solo del desconocimiento, sino de practicas corporativas que deliberadamente
presentan datos incompletos 0 ambiguos.

o David Cediel (Innovacion Sostenible) enfatiza: “Muchas campafas son

ecologicas solo en apariencia. Hay empresas que dicen ser sostenibles por
cambiar un empaque, pero no su proceso.”

o Catalina Barén (Banca sostenible) senala que la comunicacién avanza mas

rapido que las acciones reales: “La empresa comunica sostenibilidad sin tener

cémo demostrarla. Alli nace el riesgo real para el consumidor.”
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e Brechas Regulatorias. Los expertos destacan la falta de un marco regulatorio estricto
que vigile las afirmaciones ambientales.

o Natalia Zapata (Experta en certificaciones y ACV) lo resume claramente: “No

hay un etiquetado sostenible obligatorio. Sin reglas claras, cualquiera puede
poner lo que quiera.”
o Miguel Orejuela agrega que la Guia de la SIC es insuficiente y poco conocida
por la ciudadania.
Las brechas regulatorias crean un entorno permisivo donde el greenwashing puede
proliferar sin sanciones significativas.
o Sesgos cognitivos y emocionales del Consumidor. Los expertos destacan que el
consumidor colombiano tiende a confiar en: Colores verdes, Imagenes de naturaleza y
en Palabras emocionalmente positivas.

o Catalina Baron explica que: “Lo visual engana rapido. Un empaque verde ya

transmite sostenibilidad sin que el consumidor revise nada.”

o Natalia Zapata complementa: “La emocionalidad se mezcla con la falta de

conocimiento y eso aumenta la vulnerabilidad.”
¢ Falta de Educaciéon ambiental en todos los niveles. Todos los expertos identifican
que la educacién ambiental es fragmentada, tardia y superficial.

o David Cediel afirma: “Mientras la educacién se quede solo en reciclar, no habra

herramientas para detectar el greenwashing.”

o José Luis Nino insiste que la educacién temprana es clave: “Si se ensenara

desde el colegio qué es una certificacion o un impacto ambiental, el

greenwashing perderia fuerza.”
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Tabla 41,

Analisis por Especialidad del Experto.

Especialidad

Enfoque sobre la

desinformacion

Riesgos Identificados

Economia Circular. CEO
CircularLab SAS (Miguel

Orejuela)

La desinformacion surge de la
falta de comprension técnica
sobre conceptos ambientales

(ACV, trazabilidad, ecoetiquetas).

Consumidores que aceptan
claims como “natural” o “verde”
sin evidencia; alta vulnerabilidad
ante publicidad con lenguaje

ambiguo.

Etica Empresarial. Tutor Materia
ética empresarial EAN (José Luis
Nifio)

La desinformacion se amplifica
por el vacio ético corporativo y la
ausencia de mecanismos de

verificacion.

Greenwashing inadvertido debido
a que el consumidor no sabe
“qué medir’ ni como distinguir

informacioén veraz.

Gestion RAEE y Consultoria
Ambiental (David Cediel — Social
RAEE SAS)

Las empresas generan
desinformacion al comunicar
sostenibilidad superficial sin

transformar procesos reales.

Consumidores engafados por
cambios cosméticos (p. €j.,
empagques “verdes”), sin conocer

impactos reales como los RAEE.

Banca Sostenible / Finanzas
ESG. Davivienda (Catalina

Barén)

La comunicacién empresarial
avanza mas rapido que la
evidencia; se divulgan mensajes

sin respaldo técnico.

Riesgo de confiar en reportes o
campanias de sostenibilidad sin
trazabilidad ni métricas,
afectando decisiones de compra

o inversion.

Anadlisis de Ciclo de Vida y
Certificaciones. PHD
Investigadora. Tutor EAN (Natalia
Zapata)

La desinformacion se origina en
la ausencia de regulacién y la
proliferacion de sellos sin

verificacion.

Confusion entre ecoetiquetas
reales y falsas; imposibilidad de
validar un claim ambiental en

productos.

Marketing Digital y Comunicacién
Estratégica. CEO TESLA agency
digital (Pablo Patifio)

La desinformacion se refuerza
mediante estimulos visuales,
colores verdes y narrativa

emocional.

Consumidores influenciados por
elementos graficos que
aparentan sostenibilidad sin

evidencia técnica.

Nota. Elaboracion Propia.
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Tabla 42,
Relevancia de los Riesgos Identificados por expertos.

. . Relevancia en los .
Riesgo Identificado . Justificacion
discursos

Caer en claims sin evidencia Muy recurrente (6/6 expertos) Todos sefalaron que la
ignorancia técnica y la falta de

verificacion abren la puerta al

engafo.
Confusion entre ecoetiquetas Recurrente (5/6) Especialmente enfatizado por
reales y falsas expertos en ACVy
certificaciones.

Confianza excesiva en estimulos ~ Moderadamente recurrente (4/6)  Asociado a practicas de

visuales marketing y disefio.

Falta de trazabilidad Recurrente (5/6) Vinculo directo con compras de

alimentos y moda.

Dificultad de acceso a Moderada (3/6) Relacionada con transparencia
informacion clara empresarial.
Regulacion insuficiente Recurrente (5/6) Coincidencia fuerte en necesidad

de control estatal.

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis del instrumento No 9.

Figura 13,
Frecuencia de Palabras clave en entrevistas Semiestructuradas.

Frecuencia de palabras clave en entrevistas semiestructuradas

Frecuencia

N
&
&

Palabra clave

Nota. Grafica generada por https://julius.ai/chat?id=b4d0c9bd-5aa0-42f8-9fe6-

99f7e0aaf7al
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Tabla 43,
Frecuencia de palabras clave identificadas en las entrevistas a expertos.
Frecuencia
Palabra Clave (No de Interpretacion
menciones)
Greenwashing / 24 Tema central; todos los expertos lo abordan directa o
Greenwash indirectamente como problema estructural.
) Alta preocupacion por la vulnerabilidad del consumidor
Consumidor 22 . ) -
frente a mensajes ambientales engafiosos.
La mayoria de los expertos sefalan la falta de
Educacion 17 o )
alfabetizacion ambiental como causa raiz del problema.
o ) Se reconoce la necesidad de sellos verificables y la
Certificacion / Certif 11 .
confusién causada por logos falsos.
Concepto clave para la transparencia; los expertos
Trazabilidad 10 L . . .
coinciden en que casi no existe a nivel de producto.
) . Considerada una causa estructural del greenwashing y
Desinformacion 6
un problema transversal del mercado.
. Reconocido como un vehiculo que puede reforzar o
marketing 6 . . » .
corregir la desinformacion ambiental.
N Evidencia la percepcion de vacios normativos y falta de
Regulator / regulacién 4 ) )
control sobre claims ambientales.
) ) Mencionada como herramienta util pero poco
Etiqueta / ecoetiqueta 3

comprendida por consumidores.

Ignorancia

Alude a la brecha cognitiva del consumidor y su

desconocimiento técnico.

Nota. Elaboracion propia segun el Instrumento 9.
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Figura 14,
Nube de palabras relevantes del corpus completo de las entrevistas.

Nube de palabras - Entrevistas semiestructuradas
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Nota. Imagen generada por (Julius.ai)

La nube de palabras generada a partir de las entrevistas con los expertos permite
visualizar de manera sintética los conceptos mas recurrentes en sus narrativas. Los
términos con mayor prominencia como: greenwashing, ambientales, conocimiento,
comunicacion, empresa entre muchas mas; que reflejan las preocupaciones centrales del
panel de expertos y confirman los patrones identificados en el analisis cualitativo. Esta
representacion grafica facilita identificar, de un vistazo, los ejes tematicos que estructuran
la discusion sobre desinformacion y riesgos para el consumidor en el contexto
colombiano.

Los resultados evidencian que la desinformacion y la falta de alfabetizacion ambiental
constituyen los factores estructurales que mas facilitan la propagacion del greenwashing
en Colombia. Los expertos coinciden en que la comunicacion empresarial sin evidencia
técnica, sumada a vacios regulatorios y a la elevada susceptibilidad del consumidor a

estimulos visuales, amplifica el riesgo de aceptar como sostenibles practicas que no lo
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son. Asimismo, la insuficiente educacién ambiental limita la capacidad critica del
consumidor, reforzando su vulnerabilidad frente a mensajes ambiguos o engafosos.
8.3.3 Productos Evaluados y Resultados del analisis de Afirmaciones
Ambientales

El analisis de afirmaciones ambientales de los productos seleccionados permite
identificar patrones comunes en el uso de mensajes de sostenibilidad, caracterizados
principalmente por afirmaciones generales, un lenguaje positivo y ausencia de
informacion técnica verificable en productos de consumo masivo(Delmas & Burbano,
2011a; Peattie & Crane, 2005). Aunque los tres productos analizados pertenecen a
sectores con alta sensibilidad ambiental, los resultados evidencian brechas entre los
mensajes comunicados y el respaldo objetivo disponible, lo que incrementa el riesgo de

confusién del consumidor y refuerza practicas asociadas al greenwashing (OECD, 2026).

8.3.4 Resultados del Instrumento Aplicado a Empresas: Brechas de Veracidad.
El instrumento aplicado a las empresas Diana, Dersa y Essity evidenci6 diferencias

sustanciales entre la comunicacién ambiental y las practicas reales de sostenibilidad.

Diana y Dersa presentan brechas significativas, caracterizadas por el uso de lenguaje

W

ambiguo (“natural”, “ecolégico”), la ausencia de certificaciones ambientales validas, la
falta de evidencia técnica verificable y la nula trazabilidad de sus claims. Estas
condiciones incrementan el riesgo de greenwashing y limitan la capacidad del
consumidor para validar la informacién ambiental del producto, un comportamiento ya
advertido por la literatura, que sefala que las autodeclaraciones sin verificacion y el uso
de lenguaje vago son uno de los patrones mas recurrentes del greenwashing ((ISO
14021:2016, 2016) 2016; (Alejos Gongora, 2013b); (Braga Junior et al., 2019)). En

contraste, Essity constituye la excepcion, mostrando coherencia entre sus mensajes y

atributos verificables, respaldados por certificaciones independientes como FSC, lo cual
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coincide con buenas practicas descritas para empresas con sistemas de trazabilidad

robustos. Esta disparidad confirma la falta de estandarizacion en la comunicacion

ambiental en el mercado colombiano, situacion también evidenciada por estudios

recientes que describen debilidades regulatorias, baja verificacién independiente y

predominancia del marketing verde sobre la sustentabilidad demostrable (Jiménez Lara,

2025; (Martinez, 2024a); Medina Salazar et al., 2024).

Tabla 44,
Andlisis integrado de sostenibilidad y Riesgo de Greenwashing segun Matrices de
sostenibilidad
Empresa Diana Dersa Essity
Resultado Ambiental 8.33% Social Ambiental 8.33% Social Ambiental 66.66% Social
Integrado 25% 12.5% 100%

Transparencia

Media en lo social / Baja

Baja social / Muy baja

Alta en ambos frentes,

Social y en lo ambiental ambiental informes GRI auditados
ambiental

Métricas Bajas: evidencia parcial, Muy bajas: minima Altas: evidencia publica,
Verificables poca trazabilidad documentacion publica auditorias externas y
(Amb. + Soc.) trazabilidad
Madurez del Baja-Media: gestion Baja: cumplimiento Alta: sistema maduro,

sistema (Amb.

social basica y ambiental

normativo basico sin

politicas robustas y métricas

+Soc.) limitada métricas completas
Nivel de Alto Muy alto Muy Bajo
Riesgo de

Greenwashing

Nota. Elaboracion Propia segun el instrumento de sostenibilidad adaptado.

8.4 Objetivo 4: Analizar casos de estudio para comprender cémo la mayor

informacion y educacion pueden influir en la toma de decisiones del

consumidor y reducir el impacto del greenwashing.

El analisis para este objetivo integra la seleccién, caracterizacion y comparacion de

tres casos de buenas practicas en educacion e informacién al consumidor en Colombia:
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las campafas educativas de la SIC contra la publicidad ambiental engafosa, la campana
“Colombia le reemBOLSA al planeta” (MinAmbiente & WWF) y el programa “Carulla es

Mas Verde” del Grupo Exito. Cada caso representa un enfoque distinto regulatorio,

educativo, comunitario y empresarial; permitiendo evaluar cémo la educaciéon ambiental,

en sus diferentes formatos, influye en la capacidad de los consumidores para identificar
mensajes verdaderamente sostenibles y rechazar tacticas de greenwashing.

8.4.1 Seleccioén, Justificaciéon y Caracterizacion de los Casos de Estudio

Los tres casos fueron seleccionados por su relevancia nacional, su enfoque educativo
explicito y la disponibilidad de informacién verificable sobre sus resultados. Representan
actores diversos como: Estado, ONG y sector empresarial; lo que permite comprender
cémo distintos enfoques contribuyen a fortalecer la capacidad del consumidor frente al
greenwashing.

La SIC actua desde un enfoque regulatorio, respondiendo a denuncias y al aumento
de practicas engafiosas; la campana “Colombia le reemBOLSA al planeta” aborda el
cambio de habitos masivos mediante educacién ambiental accesible; y “Carulla es Mas
Verde” aplica educacién practica en el punto de venta, combinando comunicacién
transparente con acciones sostenibles verificables. En conjunto, los casos ilustran tres
modelos complementarios de educacion ambiental: técnico y regulatorio, masivo y
comunitario ademas empresarial y aplicado, como se manifiesta en la Tabla.

Tabla 45,
Seleccion, contexto y enfoque Educativo de los Casos.

Tipo de Estrategia
Caso Razones de Seleccion Contexto del Caso
Educativa

SIC Campanas Relevancia nacional; enfoque Respuesta a denuncias  Educacion técnica—
contra regulatorio; evidencia publica;  por greenwashing y regulatoria mediante
publicidad alto impacto. aumento de publicidad guias, advertencias e

ambiental engafiosa. infografias.
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ambiental
engafnosa
Colombia le Campafa masiva; impacto Necesidad nacional de Educacién masiva y
reemBOLSA al documentado; articulacién reducir el uso de bolsas  emocional para
planeta” — Estado—ONG,; relevancia plasticas y promover modificar
MinAmbiente & ciudadana. habitos responsables. comportamientos
WWF cotidianos.
“Carullaes Mas Buenas practicas Iniciativa empresarial Educacién practica
Verde” — Grupo empresariales; evidencia para integrar mediante informacion
Exito verificable; trazabilidad; sostenibilidad y visible, certificaciones y
impacto en consumo real. transparencia en puntos  evidencia ambiental.
de venta.

Nota. Elaboracion Propia.

8.4.2 Evaluacién del Impacto educativo y Comunicativo en el comportamiento del
Consumidor.

El analisis de los tres casos evidencia que las iniciativas educativas y de informacién
generan impactos significativos en la percepcion, los habitos y la capacidad critica del
consumidor frente al greenwashing.

Las campanas de la SIC fortalecen la alerta critica ante mensajes ambiguos, mientras
que “Colombia le reemBOLSA al planeta” incrementa la comprension sobre el efecto de
las acciones individuales en el ambiente y motiva cambios reales de comportamiento,
como la reduccion del uso de bolsas plasticas. Por su parte, “Carulla es Mas Verde”
mejora la confianza en marcas que demuestran evidencia verificable, incentivando
decisiones de compra basadas en informacion objetiva.

En conjunto, las tres estrategias contribuyen a reducir el riesgo de que los
consumidores acepten afirmaciones ambientales sin evaluacién, combinando criterios
técnicos, conciencia ambiental y evidencia visible que fortalecen la capacidad de
distinguir mensajes legitimos de practicas de greenwashing.

Tabla 46,
Impacto Documentado de los Casos Analizados
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Caso

Cambios en la
percepcion del

consumidor

Modificacion en
Habitos de

compra.

Reduccion del
riesgo de caer en

Greenwashing.

SIC Campaiias
contra publicidad
ambiental

engafosa

Mayor alerta critica frente a

mensajes ambiguos y claims

vagos.

Indirecto: cambia la

forma de evaluar la

informacién ambiental.

Alto: Aporta criterios
técnicos para identificar

practicas engafiosas.

Colombia le
reemBOLSA al
planeta” —
MinAmbiente &

WWF

Incrementa la conciencia

sobre el impacto de habitos

cotidianos; refuerza

responsabilidad individual.

Reduccion del uso de
bolsas plasticas; mayor
adopcién de bolsas

reutilizables.

Medio—Alto: Mejora la
conciencia ambiental

para cuestionar claims.

“Carulla es Mas
Verde” — Grupo

Exito

Aumenta la confianza en
marcas con evidencia
verificable; diferencias
practicas reales de

marketing vacio.

Mayor compra de
productos certificados
(FSC, compostables,

circulares).

Alto: Proporciona
evidencia visible que
facilita evaluar la

veracidad del claim.

Nota. Elaboracion Propia.

8.4.3 Casos de estudio de buenas practicas sostenibles en Colombia

En los ultimos afios, el greenwashing se ha convertido en una practica recurrente en

diversos sectores econémicos en Colombia. Empresas de alimentos, moda, cosméticos,

transporte y productos del hogar han incorporado discursos de sostenibilidad sin

evidencia verificable, generando desinformacion en los consumidores. Por lo anterior,

institucionales, comunitarias, académicas y empresariales han logrado fortalecer la

educacion ambiental y promover un consumo mas informado. Los siguientes casos

presentan experiencias exitosas en casos demuestran el potencial transformador de la

educacion y la participaciéon ciudadana en la construccion de mercados mas

transparentes y responsables.
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e Caso de Estudio: Campaifas Educativas de la Superintendencia de
Industria y Comercio (SIC) contra la Publicidad Ambiental Enganosa en

Colombia

Ante esta situacion, la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) ha fortalecido
su linea de accion educativa para prevenir practicas enganosas y orientar tanto a
consumidores como a empresas sobre las condiciones que debe cumplir una afirmacion
ambiental para ser considerada veraz, comprobable y suficiente.

“Campana “Mes para la prevencion del fraude — Publicidad Ambiental Enganosa”

(2025): En 2025, la SIC lanz6 una campafia nacional de sensibilizacion enfocada
exclusivamente en el greenwashing, “Campana “Mes para la prevencion del fraude —
Publicidad Ambiental Engafiosa” (2025) (Superintendencia de Industria y Comercio (SIC),
2025). Sus principales componentes fueron:

a. Mensajes divulgativos en redes sociales usando el hashtag #GreenwashingAlert,
dirigidos a consumidores con criterios para identificar mensajes ambientales
engafnosos.

b. Contenidos visuales explicativos sobre:

-Cdémo verificar si un producto realmente es reciclable, biodegradable o sostenible.
-Senales de alerta en el etiquetado.
-Recomendaciones para validar certificaciones o sellos ambientales.

c. Videos y piezas pedagodgicas que explican por qué una afirmacién ambiental debe
tener:

- Sustentacion técnica.
- Evidencia disponible.
- Lenguaje claro, no ambiguo.

-Transparencia sobre el alcance del beneficio ambiental.
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Figura 15,
Campanfa Greenwashing SIC

Publicacién de Superi

dencia de Industria y Comercio de @
Colombia

Superintendencia de Industria y Comercio de Colombia &
25 de marzo - @

B No todo lo "verde" es real. “”* Muchas marcas parecen eco-amigables, pero ¢lo son? ‘i No caigas

en la trampa del #Greenwashing. Cuestiona, investiga y compra con conciencia. & ,

#GreenwashingAlert @ICPEN #LaSICdelCambio

5, TENTE,

Nota. Tomado de Publicacién de Superintendencia de industria y comercio de
Colombia (Superintendencia de Industria y Comercio, 2025)

Este caso de estudio analiza la estrategia educativa de la SIC como mecanismo
preventivo, su alcance, componentes y resultados esperados.

e Publicacion de lineamientos internacionales de “soft law” (2024-2025): La SIC difundio

un documento de orientacion para el sector empresarial, especialmente para la
industria de la moda y productos de consumo, basado en estandares internacionales
sobre (Superintendencia de industria y Comercio SIC, 2025):

a. Publicidad verde responsabile.

b. Autorregulacion empresarial.

c. Buenas practicas de comunicacion de sostenibilidad.

d. Requisitos para afirmaciones como “ecolégico”, “carbono neutro”, “100%
sostenible”.

Este documento se consolidé como una herramienta educativa dirigida tanto a

empresas como a academia (Superintendencia de industria y Comercio SIC, 2025).



170
LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING

Resultados y hallazgos

e Mayor visibilidad del fendmeno del greenwashing en medios y redes sociales gracias
a la campana #GreenwashingAlert.

e La SIC posicion6 el tema como un asunto de proteccion al consumidor, no solo
ambiental, ampliando la comprension publica.

e La difusion de lineamientos internacionales ayudo a establecer estandares minimos
para las afirmaciones ecoldgicas en sectores criticos como moda y transporte aéreo.

e Consumidores empezaron a reportar mas casos de publicidad ambiental dudosa, lo
cual indica mayor sensibilidad hacia el tema.

o La estrategia educativa complemento la funcion sancionatoria, actuando de manera
preventiva.

Las campanas educativas de la SIC constituyen un mecanismo preventivo eficaz
para abordar el greenwashing en Colombia. A través de la comunicacién clara, la
orientacion técnica y la difusion de lineamientos internacionales, la entidad ha fortalecido
la capacidad de los consumidores para exigir informacién veraz y comprobable.
Asimismo, promueve buenas practicas empresariales y contribuye a la construccién de
un mercado mas transparente y responsable ambientalmente.

o Caso de estudio: Campana educativa “Colombia le reemBOLSA al planeta” del
Ministerio de Ambiente de medio ambiente y Desarrollo Sostenible — MDAS- y el
Fondo Mundial para la Naturaleza -WWF.

La campafia “ReemBOLSAle al Planeta”, desarrollada en 2016 por el Ministerio de
Ambiente y Desarrollo Sostenible (MADS) en alianza con WWF Colombia, tuvo como
propdsito promover el uso responsable de las bolsas plasticas en el pais mediante
acciones educativas dirigidas a consumidores y establecimientos comerciales. La
iniciativa surgio ante el creciente consumo de bolsas de un solo uso y su impacto en

ecosistemas terrestres y marinos, buscando fomentar un cambio cultural basado en la
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reduccion, reutilizacién y adecuada disposicion final(Superintendencia de industria y

Comercio SIC, 2025).

La estrategia se apoyd en tres ejes principales: (1) racionalizacién, invitando a los
consumidores a solicitar solo las bolsas estrictamente necesarias; (2) reutilizacion,
incentivando su uso repetido para prolongar la vida util del material; y (3) devolucion para
reciclaje, promoviendo adecuada disposicion de bolsas en puntos de recoleccion o dentro
de los sistemas de separacion en la fuente. Para ello, se implementaron piezas
comunicativas en supermercados y comercios, capacitacion al personal de tiendas y
alianzas con gremios como Fenalco y Acoplasticos para ampliar el alcance nacional
(Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (MADS) -WWF, 2016).

La camparia se articuld con la Resolucion 668 de 2016, que reguld el tamafio, y
resistencia en las bolsas, convirtiéndose en una herramienta pedagdgica para socializar
esta normativa (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (MADS) -WWF, 2016).

En el contexto de una tesis sobre educacién al consumidor y sostenibilidad,
“ReemBOLSAle al Planeta” constituye un caso de estudio relevante, al demostrar como
las campafas publicas de comunicacion pueden influir en el comportamiento ciudadano,
fortalecer la cultura de consumo responsable y apoyar la implementacion de politicas
ambientales sin recurrir a practicas de greenwashing.

Aporte a la prevencion del greenwashing:

o Ensefia al consumidor a identificar practicas reales de reduccion del plastico.

o Promueve habitos verificables (reutilizacion, racionalizacion y reciclaje), evitando
mensajes ambiguos.

e Sirve como referencia para contrastar campafas engafiosas que exageran logros

ambientales en empaques.
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Por lo tanto, corresponde a un caso positivo donde la comunicacién ambiental estatal,

se emplea para educar, no para maquillar impactos.

e Caso Documentado: Programa “Carulla es Mas Verde” — Grupo Exito

El programa “Carulla es Mas Verde”, implementado por el Grupo Exito en sus tiendas
Carulla, se consolidé como una de las iniciativas privadas mas relevantes en Colombia
orientadas a promover el consumo responsable, la transparencia ambiental y la
reduccion del greenwashing en productos de gran superficie. Su enfoque se centra en
garantizar que las afirmaciones ambientales ofrecidas al consumidor sean verificables,
trazables y respaldadas por certificaciones reconocidas internacionalmente.

Desde su creacion, el programa ha impulsado una transformacion tanto en la
comunicacion ambiental hacia los consumidores como en la gestién de los proveedores
que desean comercializar productos con atributos “sostenibles” dentro de la marca
Carulla. Esto ha generado cambios estructurales que han permitido disminuir la
presencia de etiquetas verdes no soportadas y mensajes ambiguos en gondolas,
empaques y publicidad.

Carulla FreshMarket ofrece una gama de productos que cuentan con certificaciones
internacionales de sostenibilidad, entre ellas el sello Rainforest Alliance, aplicado a
productos como café, frutas y carnes. Esta certificacion verifica que los procesos
productivos cumplen estandares ambientales y sociales asociados a la proteccion de
ecosistemas, el uso responsable de recursos naturales y la garantia de condiciones
laborales justas. La inclusion de este tipo de sellos constituye un mecanismo verificable y
externo que respalda la autenticidad de los atributos ambientales comunicados al
consumidor (GRUPO EXITO, 2017).

En segundo lugar, el formato ha incorporado acciones orientadas a la reduccién de

impactos asociados al uso de empaques, promoviendo alternativas como bolsas
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reutilizables, materiales reciclados y envases con menor contenido de plastico. Estas

practicas responden a una tendencia global del sector retail, que busca disminuir la

generacion de residuos y contribuir a la economia circular. Segun los reportes

corporativos del Grupo Exito, Carulla FreshMarket se enmarca en una estrategia que

fomenta “experiencias mas conscientes” y que integra productos alineados con criterios

de sostenibilidad y bienestar del consumidor (GRUPO EXITO, 2017).

Estas acciones permiten muestran que Carulla FreshMarket ha avanzado en la oferta

de informacion verificable sobre los atributos ambientales de parte de su portafolio, lo que

constituye una herramienta relevante para fortalecer la capacidad del consumidor de

identificar practicas responsables. Sin embargo, estos esfuerzos también deben

analizarse criticamente para evaluar su alcance real y su relacién con la prevencion del

greenwashing.

Tabla 47,

Sintesis Critica de los casos de buenas practicas contra el Greenwashing

SIC — Campaiias Educativas MADS & WWF — Grupo Exito —
Criterio contra Publicidad Ambiental “Colombia le Programa “Carulla es
Engafosa reemBOLSA al planeta” Mas Verde”
Ano de

implementaciéon

Tipo de iniciativa

Objetivo principal

Publico objetivo

2024-2025

Institucional — Regulacién y

educacion al consumidor

Prevenir publicidad ambiental
engafiosa mediante educacion,
lineamientos técnicos y

sensibilizacion

Consumidores, empresas, sector

regulado

2016

Publica — Ambiental y de

cambio de comportamiento

Reducir el uso de bolsas
plasticas a través de
educacion y fomento de

buenas practicas

Consumidores, comercios,

gremios

Implementacién progresiva

(2018-actualidad)

Privada — Estrategia
empresarial y de consumo

responsable

Ofrecer productos con
certificaciones verificables y
mejorar la transparencia

ambiental

Consumidores en tiendas
Carulla; proveedores de

productos “sostenibles”
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Criterio

SIC - Campaiias Educativas
contra Publicidad Ambiental
Engaifosa

MADS & WWF -
“Colombia le
reemBOLSA al planeta”

Grupo Exito —
Programa “Carulla es
Mas Verde”

Herramientas

principales

Enfoque

educativo

Evidencia

verificable

Impacto o
resultados

reportados

Aporte a la
prevencion del

greenwashing

Limitaciones

identificadas

Nivel de

transparencia

Campana #GreenwashingAlert,
guias de “soft law”, piezas
pedagogicas, criterios técnicos

verificables

Explica criterios para identificar
greenwashing y validar

afirmaciones ambientales

Documentos oficiales de la SIC,

piezas publicas de campafia

Mayor visibilidad del greenwashing;
aumento en reportes ciudadanos;
estandar minimo para afirmaciones

ecologicas

Establece criterios técnicos y

fortalece proteccion al consumidor

Depende de adopcion empresarial;
requiere comprension técnica por

parte del consumidor

Alto (basado en normatividad y

lineamientos oficiales)

Riesgo potencial de Muy bajo (enfoque regulatorio y

greenwashing

preventivo)

Mensajes educativos en
puntos de venta, material
visual, alianzas comerciales,

articulacion con normativa

Ensefia practicas cotidianas
verificables sobre uso de

bolsas

Material oficial del MADS y

WWEF; articulacién normativa

Reduccién del uso de bolsas
plasticas; mayor
sensibilizacion sobre

reutilizacion

Clarifica practicas sostenibles
reales, evitando mensajes

ambiguos sobre plasticos

Foco limitado solo a bolsas;
no aborda otros productos o

mensajes ambientales

Alto (campafa educativa

alineada con norma vigente)

Bajo (acciones concretas y

verificables)

Certificaciones (Rainforest
Alliance), empaques
sostenibles, comunicacion

de atributos verificables

Ensefia a identificar
productos certificados y
practicas de consumo

responsable

Reportes corporativos del
Grupo Exito; certificaciones

verificables en géndola

Avance en transparencia de
productos certificados;
mejora en manejo de

empaques

Reduce afirmaciones no
verificadas mediante

certificaciones externas

Riesgo de generalizacion
(“toda la tienda es
sostenible”); necesidad de

mayor trazabilidad

Medio-alto (informacion
verificable, pero con alcance

limitado al formato)

Medio (si no se comunica
claramente el alcance real

del programa)
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SIC - Campaiias Educativas MADS & WWF — Grupo Exito —
Criterio contra Publicidad Ambiental “Colombia le Programa “Carulla es
Engafosa reemBOLSA al planeta” Mas Verde”
Significativo: facilita

Valor para la Relevante: promueve habitos

Elevado: empodera al ciudadano decisiones informadas
educacion al responsables y comprension

para identificar publicidad engafiosa basadas en certificaciones
consumidor normativa

externas

Nota. Elaboracion propia

8.4.4 Analisis Comparativo de Enfoques, resultados y factores Determinantes

La comparacion de los tres casos muestra que, aunque difieren en sus enfoques y
publicos objetivo, comparten una base comun: el uso de la educacién como herramienta
estratégica para fortalecer la transparencia y promover decisiones de consumo
informadas.

La SIC opera desde un enfoque técnico y regulatorio, ReemBOLSA desde la
movilizacién emocional y masiva, y Carulla desde la aplicacién practica en el punto de
venta. Cada uno presenta factores de éxito particulares, como la legitimidad institucional,
la recordacion de mensajes simples o la coherencia entre discurso y accion.

No obstante, también se evidencian limitaciones: la SIC enfrenta un alcance reducido,
ReemBOLSA requiere continuidad para sostener su impacto, y Carulla depende del
compromiso voluntario de la empresa. En conjunto, estos casos permiten comprender
cémo diversos modelos educativos pueden apoyar la reduccion del greenwashing y

fortalecer el criterio del consumidor en Colombia.
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Tabla 48,

Comparacion de los Casos Analizados.

Dimension

SIC Contra la

Publicidad Engaiiosa

Colombia le
reemBOLSA al
planeta” —
MinAmbiente & WWF

“Carulla es Mas

Verde” — Grupo Exito

Similitudes generales

- Educacion como
herramienta clave.

- Promocién de
transparencia.

- Fortalecen la relacion
activa consumidor—

sostenibilidad.

- Educacién como
herramienta clave.

- Promocién de
transparencia.

- Fortalecen la relacion
activa consumidor—

sostenibilidad.

- Educacion como
herramienta clave.

- Promocién de
transparencia.

- Fortalecen la relacion
activa consumidor—

sostenibilidad.

Enfoque

Técnico—regulatorio.

Emocional y masivo.

Empresarial y practico.

Publico objetivo

Consumidores
informados y publico

general.

Ciudadania en general.

Consumidores en

puntos de venta

Factores de éxito

Claridad conceptual y

legitimidad institucional.

Simplicidad, visualidad y

repeticion del mensaje.

Coherencia entre
comunicacion y

acciones verificables.

Principales limitaciones

Difusion limitada y

alcance irregular.

Requiere continuidad y

campanas sostenidas.

Dependencia de
voluntad empresarial; no

es obligatorio.

Nota. Elaboracion Propia.

8.4.5 Pertinencia, Replicabilidad y Conexién con el contexto colombiano.

El examen de los tres casos demuestra que, aunque la educacion ambiental en

Colombia aun es fragmentada, logra resultados efectivos cuando se basa en mensajes

simples, accesibles y respaldados con evidencia verificable. Las experiencias de la SIC,

ReemBOLSA y Carulla muestran que las estrategias de informacion pueden replicarse y

adaptarse a diferentes sectores (publico, empresarial y ciudadano) fortaleciendo la

capacidad del consumidor para reconocer practicas de greenwashing.
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Estos aprendizajes permiten fundamentar la pertinencia del manual propuesto en esta

investigacion, el cual puede incorporar lenguaje claro, sefiales visuales de alerta 'y

ejemplos practicos que orienten a los consumidores hacia decisiones de compra mas

responsables y criticas. En conjunto, los casos analizados evidencian que la educacion

bien disefiada es una herramienta poderosa para reducir la vulnerabilidad del consumidor

colombiano frente al greenwashing.

Tabla 49,

Conexion con la Realidad Colombiana

Aspecto Clave

Hallazgos

Principales

Implicaciones

para Colombia

Aportes al Manual

Propuesto

Efectividad de la

educacion ambiental

Funciona cuando es
clara, practica y

sustentada en evidencia

Colombia requiere
campafas mas

coherentes y continuas.

Uso de lenguaje

accesible y directo.

Caracteristicas de las

iniciativas exitosas

Mensajes simples con

evidencia verificable.

Las estrategias deben
ser visuales,
transparentes y

repetitivas.

Sefales claras para
identificar

greenwashing.

Replicabilidad de las

estrategias

Responden a la falta de
alfabetizacion ambiental
detectada en la

investigacion.

Refuerzan la urgencia
de guias para el

consumidor colombiano.

Ejemplos practicos de
consumo responsable y

verificacion.

Nota. Elaboracion Propia.

El analisis integral de los resultados obtenidos en esta investigaciéon permite dar

respuesta coherente y fundamentada a la pregunta de investigacién planteada: ;Cémo la

falta de conocimiento del consumidor colombiano incide en la aceptacion y difusion de

practicas de greenwashing en el mercado? Los hallazgos empiricos confirman que el

greenwashing no solo es una estrategia empresarial recurrente en Colombia, sino que su
efectividad esta estrechamente relacionada con las limitaciones informativas, educativas

y criticas del consumidor.
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En relacion con el Objetivo 1, los resultados evidenciaron que las tacticas de
greenwashing mas utilizadas por las empresas en Colombia incluyen el uso de términos
ambiguos, imagenes referentes a naturaleza, sellos no verificables y afirmaciones
ambientales sin respaldo técnico. El analisis de empaques y casos de estudio mostré una
brecha significativa entre los mensajes comunicados y los estandares reales de
sostenibilidad, lo cual impacta directamente la percepcion del consumidor, quien tiende a
asociar estos elementos visuales y discursivos con practicas responsables, aun cuando
no exista evidencia verificable.

Respecto al Objetivo 2, los instrumentos aplicados a universitarios, expertos en
sostenibilidad, personas mayores y familias multigeneracionales revelaron niveles
heterogéneos, pero en general limitados, de comprensién sobre sostenibilidad,
certificaciones ambientales y greenwashing. Aunque existe una alta disposicion
declarada hacia el consumo responsable, esta no se traduce en una capacidad solida
para identificar practicas enganosas. Los analisis estadisticos (alfa de Cronbach,
Shapiro-Wilk y ANOVA) confirmaron diferencias significativas entre grupos, siendo los
expertos en sostenibilidad quienes demostraron mayor capacidad critica, lo que refuerza
la importancia del conocimiento técnico como factor diferenciador.

En cuanto al Objetivo 3, los resultados confirman que la desinformacién y la ignorancia
del consumidor actuan como catalizadores de la propagacion del greenwashing. La
aceptacion acritica de mensajes ambientales se evidencio especialmente en items
relacionados con la identificacion de certificaciones dudosas, el analisis de la informacion
ambiental en empaques y la deteccion de ausencia de datos verificables. La percepcion
de los expertos entrevistados refuerza esta conclusion, al sefalar que la debilidad del

marco educativo y la limitada divulgacion de informacién clara facilitan que las empresas
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mantengan estrategias de comunicacion engafosa sin enfrentar cuestionamientos

significativos.

Estos hallazgos permiten validar la hipdtesis de investigacion, la cual planteaba que /a
ignorancia del consumidor respecto a los conceptos de sostenibilidad y greenwashing se
relaciona directamente con la aceptacion de mensajes publicitarios engafiosos,
facilitando la difusion de estas practicas en el mercado colombiano. La evidencia
empirica confirma una relacién causal entre el bajo nivel de conocimiento (variable
independiente) y la mayor aceptacion de productos y marcas con tacticas de
greenwashing (variable dependiente), en concordancia con lo propuesto por Delmas y
Burbano (2011) y Lyon y Montgomery (2015), (Delmas & Burbano, 2011b- (Lyon &
Montgomery, 2015b).

8.5 Obijetivo 5: Proponer estrategias de comunicacion y educacién dirigidas a los
consumidores para aumentar su capacidad de identificar practicas
engainosas de sostenibilidad.

El analisis desarrollado para este objetivo permitio identificar los canales, formatos y
necesidades educativas prioritarias para mejorar la capacidad del consumidor
colombiano de reconocer y evitar practicas de greenwashing. Los resultados integran los
hallazgos de los objetivos 1, 2 y 3, asi como la validacion del manual educativo disefado,
demostrando su pertinencia como herramienta preventiva.

8.5.1 Literatura e informacion relevante sobre la relacién entre falta de

informacién y practicas de Greenwashing

La literatura especializada coincide en que el greenwashing encuentra un terreno feértil
en contextos donde los consumidores carecen de informacion clara y verificable sobre la
sostenibilidad. Estudios previos demuestran que términos ambiguos como “eco”, “verde”

o “natural” son aceptados por los consumidores como indicadores de sostenibilidad, aun

179



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING

cuando no cuentan con respaldo técnico ni certificaciones reconocidas (terrachoice,
2010). No obstante, gran parte de estas investigaciones se concentran en mercados
desarrollados, dejando un vacio en el analisis de paises en desarrollo como Colombia,
donde los niveles de educacion ambiental y acceso a informacion confiable son
heterogéneos. Este estudio contribuye a cerrar dicha brecha al analizar empiricamente
cémo la falta de informacion incide en la percepcion y comportamiento del consumidor
colombiano frente al greenwashing.

Tabla 50,
Revision de literatura sobre desinformacion, ignorancia y Greenwashing en la industria
de productos basicos.
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Titulo / o
Autor Referencia- Objetl'VO _/ Tema Principales Hallazgos
Tipo de fuente Principal
(Jiméne El Tres pilares e Laley 256 de 1996 regula la competencia desleal y prohibe
z Lara, ‘Greenwashin normativos en practicas engafiosas en la publicidad, incluyendo aquellas
2025) g en la mira: Colombia y marco que exageran o falsifican atributos ambientales de
la falta de luridico deficiente productos o servicios (Jiménez Lara, 2025).
regulacion 'y para frenar el e El Estatuto del Consumidor protege el derecho de los
su impacto en Greenwashing consumidores a estar bien informados, exigiendo que la
el consumidor informacion sea veraz, clara, suficiente y entregada a
tiempo, incluyendo las declaraciones relacionadas con
-Informe de ONG aspectos ambientales de los productos o servicios.(Jiménez
Lara, 2025)

e Decreto 1369 de 2014, que regula la publicidad alusiva a
cualidades ambientales, exigiendo que cualquier afirmacion
ecolégica sea comprobable, verificable y no engafiosa
(Jiménez Lara, 2025).

La normativa colombiana frente al Greenwashing deja en una

posicién vulnerable a consumidor, dado que no contempla su

aplicacion en todos los casos y no estipula sanciones ni
mecanismos de control y verificacién a las compafias que
obliguen a que se justifiquen las afirmaciones.
(Tascon  Greenwashing en Practicas de En el estudio realizado referente a Greenwashing en las (3)
Choco & Colombia- Tesis Greenwashing en empresas colombianas, Cerrején, dedicada a la produccion de
Roa de grado empresas carbon, Wakete, comercializadora colombo estadunidense de
Martinez colombianas. plantas a través de viveros de aguacate Hass sostenible en
, 2021). Estudio de casos: Caldas y, Nestlé, multinacional Suiza de bebidas y alimentos; se
wakate, el puede concluir que es una practica usada, que a pesar de los
cerrejon, Nestlé esfuerzos de las companfias de comunicar las buenas practicas

ambientales y sociales, especialmente en El Cerrejéon Y
Wakate, se evidencia que muchas de estas premisas no
presentan sustento y presentan inconsistencias. (Tascén Choco
& Roa Martinez, 2021).

e  En el caso de Nestlé, se nota un gran cambio en conductas,
que deja visto el gran esfuerzo de la compafia para
implementar temas de sostenibilidad en sus operaciones,
por ejemplo, el caso de la iniciativa de plastico neutro es la
manera mas trasparente de mostrar de manera real de
implementar adecuadamente la sostenibilidad.(Tascon
Choco & Roa Martinez, 2021)
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Claro, aqui tienes una version mas corta del resumen en un
solo parrafo:

Muchas empresas han adoptado estrategias de sostenibilidad
para mejorar su reputacion y atraer consumidores, pero algunas
recurren al Greenwashing, promoviendo falsamente productos
como sostenibles. Esta practica genera desconfianza y afecta
tanto a consumidores como a empresas responsables. En
Colombia, el Proyecto de Ley 101 de 2023 busca sancionar el
Greenwashing, fortalecer la transparencia y fomentar una
competencia empresarial mas ética y sostenible. (Martinez,
2024b)

En la investigacion se verifico los informes de sostenibilidad y
otras publicaciones de Cerrejon Limited, encontrando varias
discrepancias con la realidad en términos de sostenibilidad e
impactos ambientales:

1. Informacién no creible en los informes de
sostenibilidad de 2022, alejada de la realidad como
afectaciones a cuerpos de agua y/o desplazamientos
de comunidades indigenas (Medina Salazar et al.,
2024).

2. Desplazamiento de la responsabilidad a la poblacion
para eludir su propia responsabilidad (Medina Salazar
et al., 2024).

Informes irregulares, aunque se presentan bajo estandares de
sostenibilidad no presenta la verdad impacto ambiental (Medina
Salazar et al., 2024).

El Sello Ambiental Colombiano (SAC), creado por el Ministerio
de Ambiente en el marco del Plan Nacional Estratégico de
Mercados Verdes y reglamentado mediante la Resolucion 1555
de 2005, es una etiqueta ecoldgica de uso voluntario que
certifica bienes o servicios ambientalmente sostenibles.
Otorgado por organismos de certificacion acreditados, el SAC
representa una ventaja competitiva para las empresas y un
valor agregado para los consumidores, y opera bajo estandares
del Subsistema Nacional de la Calidad y las Normas ISO 14020
para garantizar su credibilidad y transparencia (Ministerio de
Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2025b).

Esta investigacion analiza la percepcion y preferencias del
consumidor colombiano hacia productos ganaderos sostenibles,
en respuesta a la preocupacion por el impacto ambiental del
sector, responsable del 62 % de las emisiones de gases de
efecto invernadero. El estudio busca identificar practicas
sostenibles, comprender las tendencias de consumo por
generacion y evaluar el conocimiento sobre sellos ecolégicos en

productos carnicos. La falta de informacién y el bajo interés en




LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING

(Lozano
Maya &
Molina
Higuera,
2001)

ISO

ISO

ISO

Tesis-El
etiquetado

Ecoloégico

Norma
Internacional —
ISO 14044:2006-
Environmental
management —
Life cycle
assessment —
Requirements and
guidelines
Norma
Internacional —
ISO 14040:2006-
Environmental
management —
Life cycle
assessment —
Requirements and
guidelines
Greenhouse
gases — Carbon
footprint of

products

de alimento

ecologico

El etiquetado

Ecoldgico

Requisitos y
directrices de LCA

Principios de
evaluacion de
ciclo de vida (LCA)

Cuantificacion y
comunicacién de

huella de carbono

algunos segmentos socioeconémicos evidencian la necesidad
de estrategias que fomenten decisiones de compra mas
responsables, en linea con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible y los compromisos ambientales hacia 2030 (Méndez
Nifio & Rubio Nova, 2024).

Sello de Alimento Ecoldgico: Certificacion es otorgada por el
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural (MADR) de
Colombia. Garantiza que los alimentos han sido producidos
siguiendo practicas ecoldgicas y organicas (Méndez Nifio &
Rubio Nova, 2024).

El etiquetado ecolégico permite informar a los consumidores de
la calidad ambiental de los productos, que permite seleccionar a
los consumidores de manera objetiva.

Tipos de etiqueta ecoldgica:

1. Etiqueta Positiva: Esla mas comdudn, indica al
consumidos los atributos ambientales resaltando las
ventajas sobre otros productos (Lozano Maya & Molina
Higuera, 2001).

2. Etiqueta negativa: Generalmente son reglamentarias,
indican el peligro del producto durante su utilizacién y
disposicion (Lozano Maya & Molina Higuera, 2001).

Etiqueta neutral: Relaciona determinadas caracteristicas del
producto (Lozano Maya & Molina Higuera, 2001).

Establece los requisitos para evaluar la aplicacion del ciclo de
vida (ACV), incluye como parte fundamental la evaluacién de
impactos asociados a un producto o servicio durante todas las
etapas desde la obtencion de materias primas hasta la
disposicion final. (ISO- International Organization for
Standardization, 2025)

Define fases de un LCA: objetivo, alcance, inventario, impactos,
interpretacion.(ISO - International Organization for
Standardization, 2006)

Integra LCA y cambio climatico; excluye compensaciones y
otros impactos (ISO - International Organization for
Standardization, n.d.-b)
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de productos

(CFP)
(UPB ¢, Cémo hacer Criterios para
Sostenib  compras definir que un
le, 2020) sostenibles? producto es
sostenible

Es importantes se un publico critico a la hora de comprar y poder

identificar el producto correcto, teniendo en cuenta lo siguiente:

1.

Revisar las ecoetiquetas o sellos ambientales: En
Colombia existen tres tipos de etiquetas que estan
organizadas mediante laNTC ISO 14020 (UPB
Sostenible, 2020).

Etiquetas tipo I: Dentro de la norma técnica colombiana

14024, es muy confiable, incluye criterios funcionales y

ambientales de los productos. Es validada o auditada.

Etiquetas tipo Il: Se basa en los atributos de la norma ISO

14021, incluye atributos ambientales, no es validada por ente

o profesional externo (UPB Sostenible, 2020).

Etiquetas tipo II: Esta etiqueta obedece a la norma 14025,

mediante cuantificaciones ambientales sobre el analisis del

ciclo de vida de los productos. Es auditable o verificable con

entes o profesional externo (UPB Sostenible, 2020).

2.

Revisar las autodeclaraciones: No todas las empresas
cuentan con sellos ambientales, por lo tanto, revisar
anuncios o redes sociales donde se informe del
empaquetado, el transporte, mano de obra y/o origen de
sus materias primas, podria dar una idea clara del
producto a adquirir. (UPB Sostenible, 2020)

Nota. Informacion elaborada con base en (Jiménez Lara, 2025); (Medina Salazar et al., 2024); (Tascén

Choco & Roa Martinez, 2021); (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2025a); (Méndez Nifio &

Rubio Nova, 2024); (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2025b); (Lozano Maya & Molina

Higuera, 2001); (UPB Sostenible, 2020).;(ISO - International Organization for Standardization, n.d.-b); (ISO -

International Organization for Standardization, 2006);(ISO - International Organization for Standardization,

n.d.-a); (ISO- International Organization for Standardization, 2025)
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8.5.2 Ecoetiquetas ambientales

o NormalSO: Las ecoetiquetas se agrupan en tres tipos principales, segun la ISO
14024, 1ISO 14021 e ISO 14025. Cada tipo ofrece un nivel diferente de

verificacion y alcance.

Figura 16,
Ecoetiquetas ambiental -ISO 14024, ISO 14021, ISO 14025

Tipo | (ISO 14024): Sellos Voluntarios
Certificacién por terceros basada en ciclo de vida. Rigurosa y exhaustiva.
Verificacién externa.

Etiquetas otorgadas por terceros independientes que certifican productos con menor impacto ambiental.
Ejemplos: Sello Ambiental Colombiano, Sello de Alimento Ecoldgico.

Tipo Il (ISO 14021): Autodeclaraciones

Informacién ambiental declarada por el fabricante. No requiere certificacion externa.
Menos rigurosas.

Declaraciones propias.

Autodeclaraciones ambientales realizadas por los fabricantes sin verificacion externa. Ejemplos: afirmaciones
como "biodegradable" o "reciclable" en los empaques.

Tipo Il (ISO 14025): Declaraciones EPD

Basadas en Analisis de Ciclo de Vida (ACV) y verificadas por terceros. Datos cuantificados.
Informacion detallada.

Verificacion independiente.

Nota. Adaptado de Norma ISO 14020, ISO 14021, ISO 14024 y ISO 14025 (International
Organization for Standardization, 2000, 2006, 2016, 2018).

e Sello Ambiental Colombiano (SAC): Es un sello que se obtiene de forma
voluntaria, otorgado por organismo de certificacion (debidamente acreditada por el
Organismo Nacional de Acreditacién -ONAC y autorizado por la Autoridad de
Licencias Ambientales- ANLA). EI SAC cubre una amplia gama de productos,
desde textiles hasta productos de limpieza. Fomenta la innovacién verde (Ministerio
de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2025b).
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Tabla 51,
Ecoetiquetado colombiano SAC
Ecoetiqueta Entidad Verificacion Descripcion
Responsable
Sello Ambiental Min Ambiente Tercero Certificacion oficial para

Colombiano y Organismos

(SAC) acreditados
por ONAC

Sello de Ministerio de

Alimento Agricultura y

Ecologico Desarrollo
Rural

Biotropico Biotropico
S.AS.

USDA Organic Departamento
de Agricultura
de EE. UU.
(USDA)

Etiquetas "eco", Empresas

"biodegradable" productoras

independiente

Tercero

independiente

Tercero

independiente

Tercero

independiente

productos/servicios con
menor impacto ambiental.
Aplica a sectores como
construccién, ganaderia y
turismo.

Certifica productos
agroecolégicos sin quimicos
sintéticos, desde produccion

hasta comercializacion.

Sello privado para productos
ecologicos basado en
normas nacionales e
internacionales. Enfocado en
comercio justo y sostenible.
Certificacién organica
internacional valida para
exportaciones/importaciones.
Garantiza cumplimiento de
normas USDA.

Autodeclaracion Afirmaciones ambientales en

del fabricante

empaques. No verificadas
externamente. Sujetos a
regulacién publicitaria en

Colombia.
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Declaraciones Empresas +  Verificacion por Declaraciones ambientales

tipo ACV verificadores  terceros cuantificadas basadas en

(ICONTEC, como Analisis de Ciclo de Vida

otros) ICONTEC (ACV). Poco frecuentes en
Colombia.

Nota. Informacion elaborada con base en (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible,

2025b).

8.5.3 Integracion de Hallazgos de los Objetivos Previos: Justificacion de la
Necesidad Educativa

El incremento de practicas de greenwashing constituye un obstaculo significativo para

el fortalecimiento de la confianza entre empresas, consumidores y entidades regulatorias.

La ausencia de criterios claros y el desconocimiento generalizado sobre como identificar
informacion ambiental engafiosa generan impactos negativos tanto a nivel reputacional
como juridico, afectando la credibilidad de los compromisos empresariales en
sostenibilidad y limitando la capacidad de decision informada del consumidor.

Ante este contexto, se propone el disefio e implementacién de un Manual Educativo
para la Identificacion y Prevencion del Greenwashing, como una herramienta formativa
de caracter preventivo que articula informacion técnica, marcos regulatorios y
mecanismos de verificacion aplicables a diferentes sectores productivos y de consumo.
Su estructura permite abordar el fendmeno desde una perspectiva dual: por un lado,
orienta a las organizaciones en la correcta formulacién y comunicacion de declaraciones
ambientales; por otro, proporciona a los consumidores criterios objetivos para evaluar la
veracidad y confiabilidad de dichas afirmaciones.

La propuesta del manual se fundamenta en los siguientes componentes estratégicos:
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e Transferencia de conocimiento verificado: Integracién de conceptos clave,
tipologias del greenwashing y normativas vigentes a nivel nacional e
internacional.

e Desarrollo de capacidades analiticas: Inclusién de casos reales, indicadores de
alerta, ejercicios comparativos y listas de verificacion aplicables a contextos
empresariales y de consumo.

e Fortalecimiento de la cultura de transparencia: Promocion de practicas de
comunicacion ambiental basadas en evidencia, coherentes con principios de
responsabilidad social y gobernanza corporativa.

o Enfoque preventivo: Orientacion hacia la reduccion del riesgo reputacional,
juridico y operativo asociado al uso indebido de alegaciones ambientales.

Como resultado, el manual se establece no solo como un instrumento de consulta,
sino como una herramienta de formacion continua que contribuye al fortalecimiento de
competencias en sostenibilidad, al cumplimiento normativo y a la promocion de
relaciones mas transparentes y responsables entre empresas y consumidores.

Su implementacion permitira:

e Mejorar la calidad y trazabilidad de la informacién ambiental divulgada.

e Reducir la incidencia de practicas de publicidad engafnosa con enfoque ambiental.

o Favorecer el uso de estandares y certificaciones verificables.

e Incrementar la capacidad de analisis critico en los consumidores.

e Promover decisiones de consumo responsable basadas en evidencia y no en
percepciones de mercadeo.

El “Cémo identificar el Greenwashing: Manual educativo para empresas y consumidores”,

dirigido a empresas y consumidores responsables, Versién 2025. Esta compuesto por los
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siguientes capitulos o apartados, ver la siguiente estructura detallada del Manual
propuesto.
8.5.4 Estructura Detallada del Manual Educativo para Consumidores y Empresas

El manual propuesto se organiza como una herramienta clara y practica, compuesta
por secciones que explican las tipologias del greenwashing, las barreras del consumidor
y los principales hallazgos de la investigacion. Incluye ademas listas de verificacion,
guias para reconocer certificaciones, ejemplos ilustrativos y orientaciones basicas para
empresas. Su estructura permite que funcione tanto como material educativo para
consumidores como una referencia inicial para mejorar la transparencia en la
comunicacion ambiental empresarial.
PAGINA 1 PORTADA E INTRODUCCION
Titulo: Como identificar el Greenwashing: Manual educativo para empresas y
consumidores
Subtitulo:
Herramientas basadas en evidencia para mejorar la transparencia y evitar practicas
engafnosas de sostenibilidad
Contenido:

e Imagen alusiva (sello verde bajo lupa)

e Autor / institucion

e Ciudad y afio
Introduccién: En un contexto donde la sostenibilidad se ha convertido en un valor
esencial para consumidores y empresas, también han aumentado las practicas que
aparentan ser ecoldgicas sin serlo, fenomeno conocido como greenwashing. Estas
estrategias confunden al consumidor, generan desconfianza y dificultan la transicion

hacia modelos realmente sostenibles.
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Este manual surge como respuesta a esta problematica y tiene como propdsitos:
e Explicar qué es el greenwashing y por qué es peligroso
e Presentar herramientas para identificarlo
e Mostrar casos reales del Mercado Colombiano.
e Proveer orientaciéon para consumidores y Empresas.
PAGINA 2 ; QUE ES EL GREENWASHING?
Definiciones clave
Incluye definiciones claras basadas en literatura reconocida (Three Shades of
Green(washing), GCR Climate Change Report, OCDE).
Formas o expresiones comunes del greenwashing:

W L]

¢ Lenguaje ambiguo o emocional sin evidencia (“natural”, “verde”, “eco”).

o Exageracion de logros o mejoras ambientales.

e Ocultamiento de impactos negativos.

e Promesas futuras sin sustento (“para 2050 seremos carbono neutral”).

e Uso indebido de imagenes naturales, colores verdes o iconografia ambiental.
o Certificaciones inventadas o no verificables.

Cuadro Comparativo

Marketing verde real vs. Greenwashing: diferencias basadas en evidencia, trazabilidad
y certificacion.

PAGINA 3 ;POR QUE ES UN PROBLEMA?
El greenwashing representa un obstaculo importante en el camino hacia un desarrollo
sostenible genuino en Colombia. Mientras algunas empresas se esfuerzan por
implementar cambios reales, otras priorizan su imagen en detrimento del medio ambiente
y la confianza de los consumidores. Combatir estas practicas requiere un esfuerzo conjunto
un marco normativo sdlido, una ciudadania critica y empresas comprometidas con la

transparencia.
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Impactos principales del greenwashing:

¢ Debilita la confianza del consumidor y confunde sus decisiones.

e Penaliza a las empresas que si hacen esfuerzos reales de sostenibilidad.
o Reduce la efectividad de las iniciativas ambientales.

e Perpetua practicas de contaminacion o explotacién bajo una imagen “verde”.
¢ Incapacidad para identificar productos realmente responsables.

Contexto Colombiano:

Los resultados del estudio demostraron que en el pais predominan:

¢ Claims vagos y emotivos.

e Iconografia verde no verificada.

e Ausencia de certificaciones validas.

¢ Minimo acceso a informacion técnica verificable.

Esto fortalece la necesidad de alfabetizacion ambiental y vigilancia regulatoria.
Secciones Practicas:

e Como ldentificar El Greenwashing Desde La Empresa

v/ Preguntas clave sobre evidencia, trazabilidad, certificacion, métricas y
coherencia.

o Como ldentificar El Greenwashing Como Consumidor

v Lista practica basada en las tacticas mas comunes detectadas en los productos

evaluados.

PAGINA 4, 5y 6. NORMATIVA, HERRAMIENTAS Y ECOETIQUETADO EN
COLOMBIA.

e Marco Regulatorio y Guias en Colombia.
e Herramientas para validar claims ambientales.
o Ecoetiquetado Real Vs Falso.

e Ecoetiquetas Oficiales.
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PAGINA 7 CASOS DE BUENAS PRACTICAS SOSTENIBLES
Basados en los estudios del Objetivo 5:

e SIC: educacion regulatoria.
o “Colombia le ReemBOLSA al planeta”: educacién masiva y emocional.
e “Carulla es Mas Verde”: educacién aplicada al consumo real con evidencia

verificable.

Se presentan como referentes replicables para campafas y practicas empresariales.
PAGINA 8 - CONCLUSIONES Y BIBLIOGRAFIA
o El greenwashing es una practica de desinformacién ambiental.
e Perjudica al consumidor, a las empresas responsables y al planeta.
e La educacion critica es la principal herramienta de prevencion.

« Identificarlo no requiere ser experto, solo saber qué sefiales buscar.

El manual definitivo disefado se tiene a disposicion de la audiencia en formato PDF y
digitalizado incorporando un cédigo QR que permite acceder a su version digital, con el
fin de facilitar su difusion entre consumidores y empresas, ver Anexo 9.

Finalmente, la integracion de los resultados de los Objetivos 4 y 5 demuestra que el
fortalecimiento de estrategias educativas y comunicativas, como el manual disefiado,
constituye una respuesta pertinente y necesaria frente a la problematica identificada. La
educacion ambiental aplicada al consumo emerge como un eje transversal para reducir la
vulnerabilidad del consumidor, fomentar el pensamiento critico y contribuir a la
construccién de un mercado mas transparente y sostenible en Colombia.

En sintesis, el analisis de resultados confirma que el greenwashing es un fenédmeno
sistémico en el contexto colombiano, sostenido tanto por practicas empresariales

engafiosas como por brechas estructurales en el conocimiento del consumidor. Este
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cierre analitico no solo responde de manera coherente a la pregunta, objetivos e
hipétesis de la investigacion, sino que también aporta una base empirica sélida para el
diseno de politicas educativas, regulatorias y comunicativas orientadas a mitigar el

impacto del greenwashing en el pais.
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9 Conclusiones y Trabajo Futuro

El andlisis de confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach evidencié niveles variables
de consistencia interna entre los seis instrumentos aplicados. Los Instrumentos 1y 3
mostraron fiabilidad aceptable (a = 0.75 y 0.72), mientras que el Instrumento 4 y el
Instrumento 6 alcanzaron valores moderados (a = 0.63), utiles en estudios exploratorios,
pero con necesidad de mejoras. En contraste, los Instrumentos 2 y 5 arrojaron
coeficientes negativos, indicando una inconsistencia interna significativa, por lo que
fueron descartados. En conjunto, cuatro instrumentos presentan fiabilidad adecuada o
moderada, lo que permite contar con bases metodoldgicas soélidas y sefala la necesidad
de ajustar los demas instrumentos para futuras investigaciones.

- Los resultados obtenidos mediante la Prueba de Shapiro—Wilk muestran que la
mayoria de los instrumentos presentan una distribuciéon normal, dado que sus valores de
p son superiores a 0.05. Esto indica que las respuestas recolectadas no presentan
sesgos significativos y se distribuyen de manera aproximadamente simétrica alrededor
de la media.

- De acuerdo con el analisis de la varianza ANOVA, no existen diferencias
estadisticamente significativas entre las medias de los cinco grupos evaluados.

- Los resultados evidencian que el greenwashing es percibido como un problema real
y frecuente en Colombia tanto por consumidores como por expertos. Aunque los
universitarios muestran mayor pensamiento critico y los expertos poseen conocimiento
técnico, persiste una brecha significativa de informacién en adultos mayores. Todos los
grupos coinciden en que se requieren mejores herramientas educativas, mayor
transparencia empresarial y mecanismos regulatorios mas solidos para evitar practicas

engafosas. El hallazgo transversal es la necesidad urgente de fortalecer la alfabetizacion
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ambiental y la regulacion para disminuir la vulnerabilidad de los consumidores y
promover practicas empresariales mas honestas y verificables.

- La integracién de los resultados de los tres instrumentos permite concluir que la
desinformacion y la falta de educacién ambiental constituyen las dos principales
condiciones que fortalecen la propagacion del greenwashing en Colombia. Estas brechas
generan consumidores vulnerables, familias confundidas y un entorno donde las
empresas pueden aprovechar la ausencia de criterios claros y regulaciones efectivas.

Los participantes, a pesar de sus diferencias, coinciden en la necesidad urgente de:

Mayor educacion ambiental, orientada a fortalecer el pensamiento critico del
consumidor.

Campanas informativas claras y rigurosas, especialmente frente al uso de conceptos
como “verde”, “natural” o “sostenible”.

Regulacién mas estricta, que garantice transparencia y evite que las empresas utilicen

la sostenibilidad como estrategia de marketing engafioso.

9.1 Conclusiones

El objetivo general del estudio se cumplié al demostrarse que la falta de informacion y
educacion ambiental del consumidor colombiano incide directamente en la aceptacion de
mensajes publicitarios enganosos, facilitando la difusién y normalizacion del
greenwashing en el mercado. Los resultados de los instrumentos aplicados evidencian
que el nivel de conocimiento sobre certificaciones, normativas y terminologia ambiental
es limitado, lo cual incrementa la vulnerabilidad del consumidor frente a afirmaciones
ambientales no verificables. Este hallazgo valida la hipdtesis de investigacion,

confirmando que un mayor nivel de informacién y educaciéon ambiental fortalece la
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capacidad critica del consumidor para evaluar los claims de sostenibilidad y reducir la
efectividad del greenwashing.

Referente al objetivo especifico 1, Identificar las tacticas de greenwashing mas
utilizadas por las empresas en Colombia y como estas afectan las percepciones de los
consumidores. Este objetivo se cumplié al identificarse que las empresas en Colombia
recurren de forma recurrente a tacticas de greenwashing como el uso de términos
ambientales ambiguos, imagenes evocativas de naturaleza, sellos o certificaciones no
verificables y afirmaciones genéricas de sostenibilidad sin respaldo técnico. Estas
estrategias afectan directamente la percepcion del consumidor, quien tiende a asociar
estos elementos con practicas ambientalmente responsables, aun en ausencia de
evidencia comprobable. La efectividad de dichas tacticas se ve reforzada por la falta de
conocimiento del consumidor, lo que confirma que la ignorancia facilita la aceptacién de
mensajes enganosos y contribuye a la normalizacion del greenwashing en el mercado

colombiano.

Referente al objetivo especifico 2, Analizar el nivel de conocimiento y comprensién de

los consumidores colombianos sobre el greenwashing y las practicas de sostenibilidad
empresarial. Los resultados de los instrumentos aplicados evidencian que el nivel de
conocimiento del consumidor colombiano sobre greenwashing, asi como certificaciones,
normativas y terminologia ambiental es limitado y desigual entre los distintos grupos
poblacionales. Aunque existe una alta preocupacion declarada por el medio ambiente,
esta no se traduce en una comprension clara de las practicas reales de sostenibilidad
empresarial. Esta brecha entre intencidon ambiental y conocimiento técnico confirma que
la ignorancia del consumidor incrementa su vulnerabilidad frente al greenwashing, al
dificultar la identificacion de mensajes enganosos y favorecer decisiones de compra

basadas en percepciones superficiales.

196



LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL
GREENWASHING

Referente al objetivo especifico 3, Determinar como la desinformacién y la ignorancia
contribuyen a la propagacion del greenwashing en el mercado colombiano. Este objetivo
se alcanz6 al demostrarse una relacién directa entre la desinformacion del consumidor y
la propagacién del greenwashing. Los consumidores con menor nivel de conocimiento
tienden a aceptar de forma acritica los claims ambientales, lo que reduce la presion
social sobre las empresas para comunicar de manera transparente. En este sentido, la
ignorancia del consumidor actia como un factor estructural que incentiva la permanencia
de practicas engafiosas, validando la hipétesis de que el greenwashing no solo es una
estrategia empresarial, sino un fendmeno sostenido por la asimetria de informacién en el
mercado.

Objetivo especifico 4, analizar casos de estudio para comprender como la mayor
informacién y educacion pueden influir en la toma de decisiones del consumidor y reducir
el impacto del greenwashing. El andlisis de casos de estudio permitié concluir que un
mayor nivel de informacion y educacion ambiental influye positivamente en la toma de
decisiones del consumidor, al fortalecer su capacidad para cuestionar la veracidad de los
mensajes ambientales y exigir evidencia verificable. Los consumidores con mayor
formacion demostraron una menor aceptacion de practicas de greenwashing, lo que
evidencia que la educacion ambiental es una herramienta efectiva para reducir el impacto
de estas estrategias. Este hallazgo refuerza la importancia de intervenir sobre la
ignorancia del consumidor como mecanismo para disminuir la difusién del greenwashing
en el mercado.

Objetivo especifico 5, proponer estrategias de comunicacion y educacion dirigidas a los
consumidores para aumentar su capacidad de identificar practicas engafiosas de
sostenibilidad. Este objetivo se cumplié mediante la propuesta de un manual educativo

como estrategia de comunicacién y educacion ambiental. La implementacion de este
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recurso constituye una herramienta eficaz para fortalecer la capacidad de los
consumidores en la identificacion de practicas enganosas de sostenibilidad, al
proporcionar informacion técnica traducida a un lenguaje claro y accesible. El manual
organiza contenidos conceptuales, normativos y practicos en un formato estructurado
que facilita el aprendizaje autbnomo, estandariza criterios de evaluaciéon y promueve la
alfabetizacion ambiental. Como guia permanente de consulta, contribuye a reducir las
asimetrias de informacién entre empresas y consumidores, empodera al consumidor en
su rol dentro del mercado sostenible y apoya la construccién de una ciudadania mas
critica frente a los mensajes de sostenibilidad.
Desde el aporte académico, esta monografia amplia el conocimiento sobre el
greenwashing en Colombia al demostrar empiricamente la relacién entre la ignorancia del
consumidor y la difusion de practicas enganosas, integrando enfoques de sostenibilidad,
psicologia del consumidor y comunicacién ambiental.
En términos de aporte metodoldgico, la integracion de analisis cualitativo, cuantitativo y
técnico permitié comprender que el greenwashing es una problematica estructural,
producto de la interaccién entre consumidores desinformados, empresas con incentivos
para exagerar beneficios ambientales y una regulacion insuficiente.
Finalmente, el aporte practico se materializa en la propuesta de estrategias educativas y
comunicativas, especialmente el manual disefiado, que puede ser utilizado por
consumidores, empresas, instituciones educativas y entidades regulatorias como
herramienta para fortalecer la transparencia, el consumo responsable y la sostenibilidad
en el contexto colombiano.
Si bien la presente investigacién permitié cumplir los objetivos planteados y aportar

evidencia relevante sobre la relacion entre la ignorancia del consumidor y la difusion del
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greenwashing en Colombia, es importante reconocer algunas limitaciones académicas
que deben ser consideradas en la interpretacion de los resultados.

En primer lugar, una de las principales limitaciones se relaciona con el alcance muestral.
Aunque se aplicaron instrumentos a diversos grupos poblacionales (universitarios,
personas mayores, familias multigeneracionales y expertos), la muestra no es
representativa de la totalidad de la poblacion colombiana, lo que limita la generalizacion
estadistica de los resultados a nivel nacional. No obstante, esta limitacion se compensa
parcialmente mediante el enfoque comparativo y el andlisis cualitativo que permitio
identificar patrones en la percepcion del greenwashing.

En segundo lugar, el estudio se apoya en instrumentos de autopercepcion, 1o que implica
que las respuestas de los participantes pueden estar influenciadas por sesgos cognitivos,
sociales o de deseabilidad ambiental. En algunos casos, los encuestados podrian
sobreestimar su nivel de conocimiento o su comportamiento responsable frente al
consumo sostenible, lo que puede afectar la precision absoluta de los resultados.

Otra limitacion relevante corresponde al alcance conceptual del analisis, ya que la
investigacion se centrd principalmente en la comunicacion ambiental dirigida al
consumidor final, sin profundizar en otros eslabones de la cadena de valor, como
proveedores, distribuidores o autoridades regulatorias. Asimismo, el estudio no evalué de
manera directa el impacto econémico del greenwashing ni las implicaciones juridicas de
estas practicas, aspectos que podrian enriquecer investigaciones futuras.
Adicionalmente, el andlisis de casos de estudio se realizé con base en informacion
disponible publicamente, lo que puede restringir el acceso a datos internos de las
empresas relacionados con procesos productivos, certificaciones o auditorias

ambientales. Esta limitacion refuerza la necesidad de fortalecer mecanismos de
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transparencia y verificacion accesibles tanto para investigadores como para
consumidores.
En conjunto, estas limitaciones no invalidan los resultados obtenidos, sino que delimitan
el alcance del estudio y abren lineas de investigacién futuras orientadas a profundizar en
el anadlisis del greenwashing desde perspectivas regulatorias, educativas y de
comportamiento del consumidor en Colombia.
9.2 Trabajo futuro

El presente estudio permitié comprender la dinamica del greenwashing en el contexto
colombiano, asi como las limitaciones del consumidor frente a la identificacion de
practicas ambientales engafiosas. A partir de estos hallazgos y del desarrollo del manual
educativo como herramienta preventiva, surgen multiples oportunidades de investigacion
y de intervencion que pueden ampliar y profundizar el aporte realizado. El trabajo futuro
se convierte asi en una ruta de continuidad para fortalecer la educacion ambiental,
mejorar la transparencia empresarial y contribuir a un consumo consciente alineado con

los objetivos del desarrollo sostenible.

¢ Validacion empirica del manual educativo

Uno de los principales caminos a desarrollar consiste en implementar una validacion
empirica del manual propuesto. Aunque la presente investigacion realizé una validacién
conceptual basada en literatura especializada, la efectividad real del manual solo puede
evaluarse mediante estudios aplicados a consumidores y empresas. En este sentido,
resulta pertinente disefiar una fase piloto donde diversos grupos de consumidores, de
distintas edades y niveles educativos, utilicen el manual para analizar casos reales de
comunicacion ambiental. A partir de este ejercicio, seria posible identificar fortalezas y
vacios del contenido, mejorar el disefio pedagdgico y adaptar el lenguaje a distintos

perfiles de usuario.
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Asimismo, la evaluacion con empresas interesadas en mejorar sus practicas de
comunicacion permitiria ajustar el manual a las necesidades corporativas, especialmente
en sectores donde el greenwashing es mas frecuente (alimentos, cosméticos, productos
de limpieza, textiles, turismo). Un proceso de retroalimentacion directa contribuiria a
convertir el manual en una herramienta practica ampliamente aplicable en entornos
empresariales y educativos.

o Ampliacion de la muestra y estudios comparativos del consumidor

El estudio incorporé una base diversa de participantes a través de grupos de interés
con universitarios, adultos mayores con poder adquisitivo, familias multigeneracionales
de Bucaramanga y Bogota, ademas de un grupo focal de expertos en sostenibilidad. Esto
permitié identificar diferencias claras en la comprension, percepcion y vulnerabilidad
frente al greenwashing.

Para trabajos futuros, seria valioso ampliar la muestra hacia otras ciudades y perfiles
no representados, como consumidores rurales, jévenes no escolarizados o sectores
laborales con bajo acceso a informacién ambiental. También se recomienda realizar
estudios cuantitativos a mayor escala que permitan comparar con mayor precision las
diferencias entre generaciones, niveles educativos y grados de conciencia ambiental.
Este tipo de analisis facilitaria el desarrollo de versiones segmentadas del manual,
adaptadas a las necesidades y caracteristicas de cada grupo de consumidores.

para mejorar practicas, asi como ofrecer un insumo para autoridades regulatorias.

o Profundizacion en el analisis psicolégico del consumidor colombiano

Un trabajo futuro podria abordar estudios experimentales sobre como reaccionan los
consumidores a etiquetas verdes falsas, analisis sobre como los colores, imagenes
naturales y disefos influyen en la percepcion de sostenibilidad, identificacion de sesgos
cognitivos dominantes en la poblacién colombiana, estudios cualitativos sobre emociones

y narrativas ambientales que generan confianza o rechazo.
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Este enfoque no solo enriqueceria el conocimiento académico, sino que permitiria
mejorar las herramientas educativas y ajustar el manual a los patrones de percepcién del
consumidor local.

o Profundizacion en sectores especificos donde el greenwashing es mas
frecuente

El estudio analizé productos de los sectores de alimentos, limpieza del hogar y papel,
donde se identifico la presencia de mensajes ambientales vagos o dificiles de verificar.
Como trabajo futuro, seria valioso ampliar este analisis a un mayor nimero de marcas
dentro de estos mismos sectores, con el fin de identificar patrones mas consistentes.
Ademas, podria explorarse la presencia de greenwashing en industrias relacionadas,
como cosméticos o textiles, lo que permitiria desarrollar versiones del manual adaptadas
a cada sector y fortalecer las recomendaciones especificas para consumidores y
empresas.

o Creacion de herramientas digitales y aplicaciones interactivas

El manual representa un primer paso educativo, pero su alcance podria ampliarse
significativamente mediante herramientas digitales. Entre las ideas de desarrollo futuro se
encuentran la aplicacién moévil “Detector de Greenwashing”, simuladores de claims
ambientales, versiones interactivas del checklist, plataformas de capacitacién online, mini
cursos gamificados para consumidores y empresas, repositorio digital de casos
colombianos.

Estas herramientas incrementarian el impacto social del proyecto y permitirian llegar a
publicos jovenes y altamente conectados.

¢ Investigaciones sobre la regulacién y su impacto

Finalmente, una linea relevante consiste en estudiar como podrian evolucionar las
regulaciones colombianas frente al greenwashing, tomando como referencia marcos

internacionales.
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Este analisis normativo permitiria proponer mejoras en politicas publicas y fortalecer el
rol de la Superintendencia de Industria y Comercio frente a claims verdes.
En conjunto, estas lineas futuras permiten ampliar el impacto del proyecto, fortalecer
la educacién del consumidor, mejorar la transparencia empresarial y contribuir al avance
hacia un mercado colombiano mas honesto y verdaderamente sostenible. El trabajo
realizado en esta investigacion constituye un punto de partida sélido, y las oportunidades
identificadas abren un camino amplio para investigaciones interdisciplinarias,

intervenciones pedagogicas y desarrollos tecnolégicos que continuen transformando la

relacion entre sostenibilidad, comunicacién empresarial y decisiones de consumo.
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Anexo 6. Matriz de Evaluacién de Afirmaciones sostenibles Top Terra
Anexo 7. Matriz de Evaluacién de sostenibilidad de las empresas en la categoria Ambiental

Anexo 8. Matriz de Evaluacién de Sostenibilidad de las empresas en la categoria Social
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Anexo 9. Manual didactico: “Cémo identificar el Greenwashing: Manual educativo para

empresas y consumidores”.
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ANEXO 1

INSTRUMENTO 1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

INSTRUMENTO 1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

Hora de iniBio Horade finalizacion ~ Fecha Nomcre completo  Universidad: eccion/ciudad:  éSuete elegir productos que  zconsidera que tlenes las  ¢cree que muchas de las aLas centficaciones 25e ha sentido engafiado por marcas que zconsidera que (a puclicidad verde ¢S decision de compra  ¢Su universidad ha contricuido a que comprenda mejorlas  La informacidn recopilada en estas encuestas serd
se presentan como hermamientas suficientes  marcas que se promocionan amclentales aumentan su nivel  aparentacan ser sostenicles?.Valoracién  exageraos ceneflcios amientales ~camcia cuando percice una précticas engafiosas relacionadas con la utilizada dnicamente con fines académicos, como
ecoldgicos o para identificar cudndouna  como sosteniclesen  de confianza en un producto o de los productos o campaiia como. sosteniclidad?.Valoracién parte de un proyecto de grado universitario de la
sostenicles?.Valoracién marca incurre en colomeia no son reatmente senvicio?.Valoracion servicios? Valoracién greenwashing?.Valoracién Universidad EAN.
greenwashing?.Valoracién  responsactes?.Valoracion

Bra72R#40B-455ur
Universidad 5=Totalmente de 5=Totalmente de 5=Totalmente de 5=Totalmente de
1 18:31 18:37 Barmen Pefia niversl torre 6 apto 822/ men 4=De acuerdo men men 5=Totalmente de acuerdo 4=De acuerdo men 5=Totalmente de acuerdo si
EAN acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Bogota
5=Totalmente d 5=Totalmente d 5=Totalmente d
2 14:28 14:30 Luisa Reyes EAN Bogotd otalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo otalmente de 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo otalmente de 5=Totalmente de acuerdo si
acuerdo acuerdo acuerdo
3 14/10/2025 10:53 141102025 1055 | 14/10/2025 | SCrEI0Andrés Navas Ean Bra16aNo189d12| 4=Deacuerdo 4=De acuerdo S=Totalmente de | 5=Totalmente de 4=De acuerdo i=Totalmente en 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo si
Ojeda acuerdo acuerdo desacuerdo
4 14/10/2025 10:58 14110/202511:00 | 1471072025 | DOtAINaTennison | Universidad SoaBha 4-Deacuerdo | °oramentede | 3=Nideacuerdoni | - s=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo §=Totalmente de 5=Totalmente de acuerdo sl
OrozBo EAN acuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
S BALLE 83 SURR #91- ;
5 14/10/2025 12:15 14/10/2025 12:22 | 14/10/2025 | laura elianatibaduiza | EAN o 4=Deacuerdo | 2=Endesacuerdo |  4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2-En desacuerdo 4=De acuerdo Opcién 4 s
d d a 5=Totalmente d
6 14/10/2025 14:46 14/10/202514:47 | 14/10/2025 Juan Felipe EAN Bogota 4=De acuerdo © © © de acuerdo de acuerdo otatmente de 5=Totalmente de acuerdo si
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo

INSTRUMENTO 1. ENBUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN BOLOMBIA
Preguntas

Ttom3_MarBas.
Item2_Herramientas_ident """ | itema_BertifiBaBiones_Bo | items_Se_sentido | Itemé_PubliBidad_exage | Item?_DeBision_Bompra | Item8_Universidad_Bont
stados| item1_Suele_elegir_eBologiBo {ABar, green no_res p:ms-hh nfianza Wirasiads a “Bambia vido SUMA
E1 5 4 5 5 5 4 5 39
E2 5 4 4 5 4 5 5 5 38
E3 7 2 5 5 7 1 4 5 32
E4 4 5 3 5 Z 7 5 5 [
E5 7 2 7 7 7 2 4 7 30
E6 7 5 5 5 5 5 5 5 38
/arianz | 0,27 0,27 0,67 0,17 0,27 2,70 0,27 0,17 4.8
Varianza de suma| 14
Desviacién CUARTIL.INC CUARTIL.INC (Tercer|  Rango intercuartil
item Ne Media Mediana Moda estandar Std Min Max . " " & Frecuencias por item (resumen)
muestra (Primer Cuartil-Q1) Cuartil-Q1) (IQR)
(clogir 6 433 4,00 4,00 052 4 5 475 4,00 075 Item1: 4 (4 casos), 5 (2 casos)
(herram. 6 3,54 4,00 4,00 1,10 2 5 475 4,00 075 Item2: 2 (1), 4 (3), 5 (2)
(marcas 6 271 4,50 5,00 0,82 3 5 5,00 4,00 1,00 Item3: 3 (1), 4 (2), 5 (3)
(cerit. 6 2,04 5,00 5,00 0,41 4 5 5,00 5,00 0,00 Itemd: 4 (1), 5 (5)
(seha 6 1,38 4,00 4,00 0,52 4 5 4,00 4,00 0,00 Items: 4 (4), 5 (2)
(pucicid 6 0,71 4,00 5,00 1,64 1 5 475 2,50 2,25 Itemé: 1(1),2 (1), 4(2), 5 (2)
(decisio 6 1,04 5,00 5,00 0,52 4 5 5,00 4,25 0,75 Item7:4.(2), 5 (4)
(universi 6 2,00 5,00 5,00 0,41 4 5 5,00 5,00 0,00 Item8: 4 (1), 5 (5)

Construccién de indices tematicos
Item1 (elegir ecolégico)

Item2 (herram. identificar)

Item3 (marcas no responsacles)
Itema (certif. confianza)

Items (se ha sentido engafiado)
Item6 (puclicidad exagera)

Item7 (decision compra camcia)
Item8 (universidad contricuyd)



INSTRUMENTO 2_1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

INTRUMENTO 2_1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Fecha de encuesta: Nombre completo Universidad: Direccién/Ciudad: Valoracién 1. ;Conoce Valoracion2 ;Ha Valoracion3 Valoraciénd. Valoracion5. ¢En ocasiones, ha sido Valoracioné. Valoracion7. ;Percibe Valoracion8. ;Cree que Lainformacion recopiladaen
elconcepto de recibido informacion Considera que ¢ldentifica con engafnado por falta de informacion iConsideraquesus que lasredes sociales unamejor educacion estas encuestas sera utilizada
greenwashingysus claray confiable sobre muchos estudiantes  facilidad cuandouna  sobre practicas sostenibles reales? decisiones de pueden contribuir a ambiental puede Gnicamente con fines
implicaciones? sostenibilidad en mi creen en campanas campaia de consumo se ven difundir reducir elimpacto del académicos, como parte de un
entorno académico? verdes sin sostenibilidad carece influenciadas por desinformacion sobre greenwashing? proyecto de grado universitario

cuestionarlas? de respaldo mensajes verdes sin sostenibilidad? de la Universidad EAN.
verificable? verificar su veracidad?

Universidad | Cra72R#40C-45 sur de de 5=Totalmente de 5=Totalmente de
1 9/15/2025 Carmen Luisa Reyes Pena 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4=De acuerdo Si
EAN torre 6 apto 822 acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
5=Totalmente d! 3=Nid doni 5=Totalmente d! 5=Totalmente d!
2 10/14/2025 Sergio Andrés Navas Ojeda Esn Cral6aNo189d 12 4=De acuerdo ctatmente ce 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3=Nide acuerdo ni en desacuerdo ! deacuerdonien ctatmente g ctatmente ce Si
acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Universidad de de de de
3 10/14/2025 Catalina Tennison Orozco Soacha 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Si
EAN acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
4 9/16/2025 Valeria Salazar Universidad Bogota 4=De acuerdo S=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3=Nide acuerdonien 2=En il de il de Si
libre acuerdo acuerdo acuerdo
Universidad 5=Totalmente de de de
5 10/14/2025 Laura Eliana Tibaduiza Calle 83 Sur#91-70 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2=En desacuerdo Si
EAN acuerdo acuerdo acuerdo
3=Nid doni 5= d 5= d 5= d
6 10/14/2025 Juan Felipe EAN Bogota 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo | deacuerdonien 3=Ni de acuerdo nien desacuerdo ' © ' © ' © Si
desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo




INSTRUMENTO 3_2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS
INTRUMENTO 3_2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Hora de inicio Hora de finalizacion Fecha de Nombre completo Cedula:  Direccién/Ciudad: ~ Valoracién 1. Valoracion2:  Valoracion3: ;Seha Valoraciénd: ;Cree que ~ Valoracions: ;Prefiere productos  Valoracion6: Valoracion7:;Le Valoraciong:  Lainformacién recopilada en
encuesta: iCompra productos ;Considera que es sentido los adultos mayores  con certificaciones reconocidas  ¢Percibe quelas  gustariarecibirmas  ;Confiamés en estas encuestas serd
sostenibles porsu  dificil determinar  decepcionado por ~ tienen menos informacion antes que aquellos con mensajes empresas suelen informacionsobre  empresasque  utilizada Gnicamente con
impacto positivoen  cuando una productos que sobre c6mo evitar el vagos? exagerar sus comodetectarel ~ muestrandatos  fines académicos, como
elmedio ambiente?  empresaes prometen ser greenwashing? compromisos greenwashing?  verificables sobre parte de un proyecto de

realmente verdes, pero no lo ambientales con el su sostenibilidad? grado universitario de la
ecoldgica? son? fin de incrementar Universidad EAN.

sus ventas?

5=Totalmente d 5=Total ite d 5=Total ite d
1 9/14/25 16:06:02 9/14/25 16:08:20 9/14/2025 Félix Arturo Granados 80149967 |Bogota 4=De acuerdo 4=De acuerdo otaimente de 4=De acuerdo 5 =Totalmente de acuerdo 4=De acuerdo otaimente de otaimente de S|
acuerdo acuerdo acuerdo
2 9/14/25 16:28:07 9/14/25 16:30:10 9/14/2025 Martha Cristina Granados 52508200 Catle ],'81 #e-08 3=Nideacuerdoni| & =Totalmente de 4 =De acuerdo 4 =De acuerdo 4=De acuerdo 4 =De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Sl
Perez Bogota en desacuerdo acuerdo
3 9/15/25 8:47:41 9/15/25 8:51:19 9/15/2025 MalltZaG)r\;f‘X:dr:lla el 46378506 | Cali 4 =De acuerdo 4 =De acuerdo 4 =De acuerdo 4 =De acuerdo 3= Nide acuerdo ni en desacuerdo 5= th:l::r:z(e Lo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Sl
4 9/23/2510:51:30 9123125 10:52:34 9/23/2025 | Luis German Navarrete | 80073182  |Bogotd &= de | 5= de | 5= de 4=De acuerdo 5= Totalmente de acuerdo | de | 5= de | " de si
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
5 9/23/25 13:13:27 9/23/25 13:16:12 9/23/2025 Paola Moya 1152188458 Gk 4 =De acuerdo SHAIEIIEICED SHAIEIIEICED 4 =De acuerdo 5 =Totalmente de acuerdo SR 4=De acuerdo 4=De acuerdo Sl
Bogota acuerdo acuerdo acuerdo
5=Totalmente de 5=Totalmentede | 5=Totalmente de
6 9/23/25 17:47:39 9/23/25 17:49:50 9/23/2025 Carmen Luisa Reyes 46378848 | Bogota 4 =De acuerdo 4 =De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo 5 =Totalmente de acuerdo 4=De acuerdo Rl
acuerdo acuerdo acuerdo
INSTRUMENTO 3. 2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA
Preguntas
1 2 3 4 5 6 7 8 SUMA
E1 4 4 5 4 5 4 5 5 36
E2 3 5 4 4 4 4 4 4 32
E3 4 4 4 4 3 5 4 4 32
E4 5 5 5 4 5 5 5 5 39
E5 4 5 5 4 5 5 4 4 36
E6 5 4 4 5 5 4 5 5 37
Varianza 0,57 0,30 0,30 0,17 0,70 0,30 0,30 0,30 2,933
Varianza de suma| 787
Desviacién estandar | CUARTIL.INC CUARTIL.INC (Tercer Frecuencias por
ftem Ne Media Mediana Moda Min Max Rango intercuartil (IQR
Std (muestra) (Primer Cuartil-Q1) Cuartil-Q1) g (1QR) item (resumen)
Tema 1-;Compra productos sostenibles? 6 4.17 4.0 4,00 0.753 3 5 4.00 4.75 0.75
Tema 2 - ¢Es dificil determinar si una empresa es
N 6 4.50 4.5 4,00 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 0,17
ecoldgica?
Tema 3 - ;Se ha sentido decepcionado por productos
6 4.50 45 4,00 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 0,21
que prometen ser verdes?
Tema 4-Los adultos mayores tienen menos
. . 6 417 4.0 4,00 0.408 4 5 4.00 4.00 0.00 0,17
informacién sobre cémo evitar greenwashing?
ftem 5. ¢ Prefiere productos con certificaciones? 6 4.50 5.0 5,00 0.837 3 5 4.25 5.00 0.75 5:4,4:1,3:1
ftem 6. ;Las empresas exageran compromisos
6 4.50 45 4,00 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 0,17
ambientales?
ftem 7. ¢ Desea mas informacion para detectar
6 4.50 45 4,00 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 0,21
greenwashing?
ftem 8. ¢ Confia més en empresas con datos
6 4.50 4.5 4,00 0.548 4 5 4.00 5.00 1.00 0,21
verificables?

Construccién de indices tematicos

Tema 1-;Compra productos sostenibles?

Tema 2 - ¢Es dificil determinar si una empresa es ecoldgica?

Tema 3~ ;Se ha sentido decepcionado por productos que prometen ser verdes?

Tema 4 -;Los adultos mayores tienen menos informacién sobre como evitar greenwashing?
ftem 5. ¢ Prefiere productos con certificaciones?

ftem 6. ;Las empresas exageran compromisos ambientales?

ftem 7. ¢ Desea mas informacion para detectar greenwashing?

ftem 8. ¢ Confia més en empresas con datos verificables?



Fechade
encuesta:

9/14/2025

INSTRUMENTO 4_2.3 ENCUESTA OB.3 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING COLOMBIA_RESPUESTAS

Nombre completo

Félix Arturo Granados

Direccién/Ciudad:

Bogotd

Valoracion 1:
¢Entiende

Valoracion2:
¢Considera que hay

claramente qué es el desinformacion en

greenwashing?

4 =De acuerdo

los medios sobre lo
que realmente es un
producto
sostenible?

4 =De acuerdo

Valoracion3: ;Ha

creido en campaiias etiquetas con

ambientales que

luego resultaron ser 'natural’ o 'verde'le
generan confianza?

engafiosas?

4 =Deacuerdo

términos como

1. Totalmente en
desacuerdo

Valoracién5: ¢Percibe que en
general hay poca informacion
confiable sobre sostenibilidad
disponible para el piiblico?

4 =De acuerdo

Valoracion6:
¢Considera que la
falta de educacion
ambiental en el
pasado afecta la
capacidad de
identificar el
greenwashing?

4 =De acuerdo

INSTRUMENTO 4_2.3 ENCUESTA OB.3 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING COLOMBIA_RESPUESTAS
Valoracion4: ;Las

Valoracion7: ;Le
gustaria res

informacién clara

sobre como

identificar empresas

verdaderamente
sostenibles?

5 =Totalmente de
acuerdo

bir mas

Valoracion8:

¢Percibe que la
ignorancia de
muchos
consumidores es
aprovechada por
empresas para

realizar practicas de

greenwashing?
5 =Totalmente de
acuerdo

Lainformaci6n recopilada en estas
encuestas sera ZLE]

ines académicos,
como parte de un proyecto de grado
universitario de la Universidad EAN.

tinicamente col

Todos los datos seran tratados

2 9/14/2025(Martha Granados Perez Calle 181 #8-08 2=Endesacuerdo 4 =De acuerdo 4 =Deacuerdo 3=Nideacuerdoni |4=Deacuerdo 4 =De acuerdo 4 =Deacuerdo 4 =De acuerdo Sl
Bogotd en desacuerdo
3 9/15/2025| Maritza Alexandra Diaz Cali 4 =De acuerdo 4 =De acuerdo 4 =Deacuerdo 2=Endesacuerdo | 4=Deacuerdo 4=Deacuerdo 4 =De acuerdo 4 =De acuerdo S|
Granados
4 9/23/2025(Luis German Navarrete Bogota 4=De acuerdo 5=Totalmente de 4=De acuerdo 3=Nideacuerdoni |4=Deacuerdo 4 =De acuerdo 5=Totalmente de 5=Totalmente de Sl
acuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
5 9/23/2025| Paola Moya Carrera 77 No 60-70 |5 =Totalmente de 4 =De acuerdo 5 =Totalmente de 4 =De acuerdo 4 =De acuerdo 5 =Totalmente de 4 =De acuerdo 5 =Totalmente de Sl
Medellin acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
6 9/23/2025|Carmen Luisa Reyes Bogota 5=Totalmente de 4=De acuerdo 5=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4 =De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de Sl

acuerdo

acuerdo

acuerdo

INSTRUMENTO 4. 2.3 EN

ICUESTA OB.3.1 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ES’

TUDIO GREENWASHING COLOMBIA

S 3 4 6 7 8 SUMA
E1 4 1 4 5 5 19
E2 4 3 4 4 4 19
E3 4 2 4 4 4 18
E4 4 3 4 5 5 21
E5 5 4 5 4 5 23
E6 5 4 4 4 5 22
Varianza 0,27 1,37 0,17 0,27 0,27 2,333
C: i6n de indices

Item1 (elegir ecoldgico)

Item2 (herram. identificar)
Item3 (marcas no responsacles)
Item4 (certif. confianza)

Item5 (se ha sentido engafado)
Item6 (puclicidad exagera)
Item7 (decision compra camcia)
Item8 (universidad contricuy6)




Fecha de
encuesta:

Nombre completo Direccion/Ciudad:

(Miembros):

INSTRUMENTO 5_3. ENCUESTA OB.1 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA _RESPUESTAS

INSTRUMENTO 5_3. ENCUESTA OB.1 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA _RESPUESTAS

Valoracion 1: ;En su familia
discuten sobre si los
productos son realmente

sostenibles

Valoracion2: ;En su hogar,
las diferentes generaciones
tienen opiniones distintas
sobre la sostenibilidad?

Valoracion3: ¢En su familia
valoran que los productos
cuenten con certificaciones
ecoldgicas?

Valoraciond: ¢En su hogar
han identificado marcas que
exageran o mienten respecto

asuimpacto ambiental?

Valoracions: ¢En su familia
hay personas que compran
productos sin verificar si
realmente son sostenibles?

Valoracioné: ¢En su hogar

Valoracién7: ¢En su familia

consideran importante estar confian més en marcas con

informados sobre el
greenwashing?

una trayectoria comprobada
de sostenibilidad?

Valoracion8: ;En su hogarla  Lainformacion recopilada en estas encuestas serd utilizada inicamente con

fines académicos, como parte de un proyecto de grado universitario de la.

publicidad verde genera
Universidad EAN.

confusion al momento de
decidir una compra?

3=Nide acuerdo nien
9/16/2025Sandra Granados | Bogota 1=Totalmente en desacuerdo |4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 4=De acuerdo . Rl
Maria Sibilina 3=Nide acuerdo nien 3=Nide acuerdo nien 3=Nide acuerdo nien
10/2/2025( Bogotd 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 2=En desacuerdo Sl
Pérez desacuerdo desacuerdo desacuerdo
Félix Arturo 3=Nide acuerdo nien 3=Nide acuerdo nien 3=Nide acuerdo nien
9/30/2025 Bogotd 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Rl
Granados desacuerdo desacuerdo desacuerdo
" . 3=Nide acuerdo nien
10/2/2025(Cristina Granados |Bogota 2= En desacuerdo 4=De acuerdo desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo sl
it 3=Nide acuerdo nien
10/24/2025| Carolina Duarte  (Bucaramanga 4=De acuerdo en de acuerdo e 1=Totalmente en desacuerdo |4=De acuerdo de acuerdo en Sl
# = 1 = 1 = 1 = 1 = 1
1012412025 Claraisabel Carrera 39 # 48 06 3=Nide acuerdo nien 3=Nide acuerdo nien 3=Nide acuerdo nien 3=Nide acuerdo nien 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3=Nide acuerdo nien s
Serrano, Quintero Bucaramanga desacuerdo desacuerdo desacuerdo
3=Nide acuerdo nien
10/24/2025|Karol Garrido Bucaramanga . 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo 2=En desacuerdo Sl




Fecha de
encuesta:

Nombre completo
(Miembros):

INSTRUMENTO 6_3.3 ENCUESTA OB.3 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Direccién/Ciudad:

INSTRUMENTO 6_3.3 ENCUESTA 0B.3 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Valoracion 1: ;En su
familia se discute la

veracidad de las campaiias

que dicen ser sostenibles?

Valoracion2: ;Algunos
miembros de la familia
creen en mensajes verdes
sin cuestionarlos?

Valoracion3: ;Percibe que
las generaciones jovenes
estan mas informadas
sobre el greenwashing que
los adultos?

1=Totalmente en

Valoraciond: ;En su familia
han comprado productos
que aparentaban ser
sostenibles y no lo eran?

Valoracién5:Usted
considera que la
desinformacién sobre

lad genera
confusién al momento de

sostenibil

Valorat : ¢En su familia
existe interés por aprender
mas sobre consumo

responsable?

Valoracion7: ;Las
campaiias verdes sin
pruebas afectan porigual a

todas las generaciones?

Valoracion8: ;Usted
considera que la falta de
educacién ambiental ha
contribuido ala
propagacion del
greenwashing en su hogar?

La informaci6n recopilada en estas encuestas sera
utilizada tinicamente con fines académicos, como
parte de un proyecto de grado universitario de la

Universidad EAN.

9/16/2025|Valeria Salazar Bogota 2=En 2=En desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo  [2=En desacuerdo 2=En desacuerdo 5=Totalmente de acuerdo Sl
10/2/2025|Maria Sibilina Pérez |Bogota 2=Endesacuerdo 4=De acuerdo 2=Endesacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo Sl
1=Totalmente en 3=Nide acuerdo nien 3=Nide acuerdo nien 1=Totalmente en
10/2/2025| Cristina Granados | Bogota 2=En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Sl
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
Félix Arturo 3=Nideacuerdonien
9/30/2025 Bogota 4=De acuerdo 2=Endesacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo  (4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo  [4=De acuerdo Sl
Granados desacuerdo
Lizeth Yesenia =
10/24/2025 . Py 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo  |4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Sl
Castro Melendez Mejoras publicas
1=Totalmente en 1=Totalmente en 1=Totalmente en 1=Totalmente en 1=Totalmente en
10/24/2025|Carolina Duarte Bucaramanga 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo 4=De acuerdo Sl
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
10/24/2025 gluai:::zbel Serfano,|Cartera 39 # 48-06 3-Nideacuerdonien 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo S|
. 3=Nideacuerdo nien
10/24/2025|Karol Garrido Bucaramanga 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo  4=De acuerdo 2=Endesacuerdo 4=De acuerdo desacuerdo 5=Totalmente de acuerdo  (4=De acuerdo Sl
10/24/2025 FER/AGATIE 3-Nideacuerdonien 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3-Nideacuerdonien 5=Totalmente de acuerdo |4=De acuerdo S|

Arévalo

desacuerdo

desacuerdo




INSTRUMENTO 7_3.4. ENCUESTA OB.3 EXPERTOS SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

INSTRUMENTO 7_3.4. ENCUESTA OB.3 EXPERTOS SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS
Fecha de Nombre Ciudad: ESPECIALIDAD: Valoracion 1: Valoracion2: Valoracion3: ;Cree Valoracion4: Valoracién5: ;Piensa que muchas Valoracioné: ;Estd  Valoracion7: ;Ha Valoracions8: ;Cree que la regulacion La informacidn recopilada en
encuesta: completo ¢Considera que la ¢Considera que la que la falta de ¢Considera que marcas se aprovechan de lafalta de acuerdoenque evidenciado casos vigente resulta insuficiente para evitar que estas encuestas sera
desinformacionen  desinformacion en conocimiento del actualmente no de criterios claros en la poblacion  los consumidores en los que la falta de la desinformacion afecte a los utilizada tinicamente con
medios y redes medios y redes consumidoresuna existen suficientes para posicionarse como requieren formacion conocimiento consumidores colombianos? fines académicos, como
sociales favorece la sociales favorece la de las principales LELELES sostenibles? critica que les colectivo ha parte de un proyecto de grado

propagacion del propagacion del causas del éxito del educativas efectivas permita identificar contribuido a universitario de la
greenwashing en greenwashing en greenwashing? para contrarrestar la LELELES normalizar el Universidad EAN. Todos los
Colombia? Colombia? desinformacion en publicitarias greenwashing? datos seran tratados ...
temas de enganosas?
sostenibilidad?

Jose Luis Nifio 5=Totalmente de 5=Totalmente de

10/25/2025 P 14517-75 Investigacion 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Sl
acuerdo acuerdo
MIGUEL ANGEL INGENIERO CIVIL -
5= de 5= de 5= de 5=Totalmente de 5=Totalmente de
10/31/2025 OREJUELA BOGOTA ESPECIALISTAEN acuerdo acuerdo acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo acuerdo acuerdo 4=De acuerdo Sl
DUARTE SOSTENIBILIDAD

José Alejandro . - " " " q

11/5/2025 MartinezS Bogota Sostenibilidad 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo Sl
” N o 3=Ni de acuerdo ni en| 3=Ni de acuerdo ni en[3=Nide acuerdo ni en| 3=Ni de acuerdo nien 3=Ni de acuerdo ni en| 3=Ni de acuerdo nien
11/5/2025 Pablo Patifio Bucaramanga Marketing Digital 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo Sl
desacuerdo desacuerdo
Educacion ambiental de de de de
11/6/2025 david cediel bucaramanga . 4=De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo 4=De acuerdo Sl
parala acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Alejandra Ximena Maestria en 5= de 5= de 5= de |3=Nideacuerdonien
11/7/2025 4 Bogotd inteligencia de ' ' ' 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Sl
Arango Bocanegra . acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo
negocios
11/18/2025 CataFlna Baron Tunja Banca 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3=Nide acuerdonien 4=De acuerdo Sl
Villegas desacuerdo




Horadelnicio

Hora de finallzacién

Fecha de encues

Nombre completo

ESPECIALIDAD:

Valoracién 1: ;Considera que en Colombia
5 comiin el uso del colorverde o de
Imégenes naturales sinrespaldo técnico

en campafias de greenwashing?

INSTRUMENTO 8_4. ENCUESTA OB.1 EXPERTOS SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO

EN COLOMBIA_f

INSTRUMENTO 8 4. ENCUESTA OB.1 EXPERTOS SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Valoracién2: sPercibe que elusode

términos vagos como “eco, “natural” o

jrde”, sin verficacion,es frecuente?

Valoracién3: {Cree que muchas empresas
recurren al greenwashing comouna
estrategia de marketingverde superficial?

Valoraciéna:zConsidera que a legistacién
colomblana actual no s suficiente para
prevenir el greenwashing?

Valoraciéns: gPercibe que os
consumidores colombianos noestdn
suficientemente educados paraidentificar
estas pricticas?

Valoraciéne: ;Considera que las
certificaciones ambientales son
fundamentales para evitar el
greenwashing?

Valoracién?: ;Cree que la educacién
ambiental es esencial para contrarrestar
estas pricticas?

Valoracion: zConsidera que tas
plataformas de denunciay control
ciudadano deberian fortalecerse para
combatir el greenwashing?

Lainformacién recopilada en estas encuestas serd utilizada
Gnicamente con fines académicos, como parte de un proyecto

de grado universitario de la Universidad EAN.
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CRONBACH

INSTRUMENTO 1. ENCUESTA OB.1 -ESTUDIO EN COLOMBIA : Desviacion  Alfa de ogunta oo oo oo
p K (1 S Var(i) ) Valor Alfa Interpretacién item varianza Do A pren ojeivo1 | ootz Objetvos
k-1 Var (total) >09 Excelente 1 027 052 077 | Frodutos [ conportamionts
Preguntas guners)
o Vet
2 4 5 6 7 8 SUMA 0.8-0.9 Muy buena 2 12 11 -
& 3 5 5 5 3 5 5 35 0.7-08 | Aceptable/Buena 3 067 082 -
E2 4 4 5 4 5 5 5 37 06-07 Cuestionable 4 017 041
= 7 5 5 3 T 0 5 2 k= namero de tems (8) <06 Deficiente 5 027 052 -
E4 ° 3 ° 4 4 ° 5 3% a=Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 6 27 164 -
2 @ 3 3 2 3 R " , o |
decsonane  [@
E5 3 Var(i)=Var() =Var()= varianza de cada ftem= 5,7 o021 052 vl
7 5 5 5 5 5 5 o Uercad
e 5 39 8 017 041 avors - - -
Varianza 027 720 067 017 027 2.70 027 017 57 Var(total)=Var(total) =Var(total)= 17,37
Varianza de suma| 7
ALFA CRONBACH 077 Aceptable / Buena
3 Var(i) - Coetiients
INSTRUMENTO 2. 1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA = Valor Alfa Interpretacion item ooiacon  varianza  Alfa de
Var (total) estandar
Cronbach
Preguntas >09 Excelente 1 055 030 229
1 2 3 4 5 6 7 B SUNA 08-09 Muy buena 2 052 027
E1 5 5 5 2 4 5 4 5 0.7-0.8 | _Aceptable/ Buena 3 041 017
E2 4 5 4 4 5 3 5 5 imero de ftems (8) 4 084 070
E3 5 5 4 4 4 4 4 5 oeficiente de confiabilidad del cuestionario 5 055 030
Eq 4 5 4 4 5 2 5 5 3 Var(i)=Var(i) =Var(i)= varianza de cada ftem= 4,1 6 1.38 1.90
5 5 4 4 4 4 2 4 5 2 7 055 030
6 4 4 4 3 5 5 5 4 4 Varftotal)=Var(total) =Var(total)= 1,367 8 041 047
Varianza 030 0.27 0.17 0.70 0.30 190 0.30 17 4,100
Varianza de suma| 1,367
ALFA CRONBACH 29
INSTRUMENTO 3. 2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS MAYORES AMBIENTAL) - ESTUDIO EN COLOMBIA k 3 Var(i) Valor Alfa Interpretacion item Varianza  Desviacion  Alfa de
a=g Tns : Estindar  Cronbach
t—1 ar (total
Preguntas (total) >09 Excelente 1 067 082 072
1 2 3 4 5 6 7 8 SUMA 0.8-0.9 Muy buena 2 047 0,68
= 3 0 5 2 5 2 5 5 0.7-08 | Aceptable/Buena 3 03 055
= 3 5 2 Z 2 Z 2 2 0607 Cuestionable 4 003 018
E3 4 4 4 4 3 5 4 4 k= nimero de flems (8) <06 Deficiente 5 057 075
E4 5 5 5 4 5 5 5 5 a=Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 6 03 055
Es 4 5 5 4 5 5 4 4 3 Var(i)=Var(i) =Var()= varianza de cada flem= 2,93 7 03 055
E6 5 4 4 5 5 4 5 5 8 03 055
Varianza 057 0,30 0,30 017 0,70 0,30 0.3 0,30 2,933 Var(total)=Var(total) =Var(total)= 7,87
Varianza de suma| 7,67
ALFA CRONBACH 072 Aceptable / Buena
INSTRUMENTO 4. 2.3 ENCUESTA OB.3.1 PERSONAS MAYORES AMBIENTAL) - ESTUDIO COLOMBIA ao k(. TV Valor Alfa Interpretacién om  DOSEEON oy, Mfade
k-1 Var(total)
Preguntas >09 Excelente 1 122 150 063
1 2 3 4 5 6 7 8 SUMA 0.8-0.9 Muy buena 2 1.01 1.03
E1 4 4 4 1 4 4 5 5 1 0.7-08 | Aceptable/Buena 3 130 169
E2 2 4 4 3 4 4 4 4 9 06-07 Cuestionable 4 132 175
E3 4 4 4 2 4 4 4 4 k= nimero de flems (8) <06 Deficiente 5 147 136
E4 4 5 4 3 4 4 5 5 ceficiente de confiabilidad del cuestionario 6 088 078
Es 5 4 5 4 4 5 4 5 3 Var(i=Var(i) =Var()= varianza de cada flem=3,7 7 1.39 1.94
E6 5 4 5 4 4 4 4 5 8 120 144
Varianza 720 017 0.27 37 0.00 0.17 0,27 0.27 3,700 Var(total)=Var(total) =Var(total)= 8,30
Varianza de suma| 8,30
ALFA CRONBACH 0,63 Aceptable / Buena
X " N Desviacien _ Alfa de
INSTRUMENTO 5. 3. ENCUESTA OB.1 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA 1 XVar(@) Valor Atfa Interpretacién fem  Varianza egigndar _cronbach
Preguntas 1 Var(total) >0.9 Excelente 1 133 115 -0,68
1 2 3 4 5 6 7 B SUNA 08-09 Muy buena 2 1,24 111
E1 1 4 4 2 4 2 4 3 4 o ‘Aceptable / B 3 095 098
E2 4 4 2 3 3 4 3 2 5 4 1,14 1,07
E3 4 3 3 5 3 4 4 4 0 5 1,24 111
E4 2 4 3 4 4 2 4 4 7 = nimero de ftems (8) 6 095 098
E5 4 1 5 3 1 4 5 1 4 oeficiente de confiabilidad del cuestionario 7 048 069
E6 3 3 3 3 4 4 4 3 7 3 Var(i/=Var(i) =Var()= varianza de cada flem=8,6 8 124 111
E7 3 4 4 2 4 4 5 2 3
Varianza .33 724 0.9 T4 724 0.9 0.48 24 .6 Var(total)=Var(total) =Var(total)= 4,95
Varianza de sumal 4,95




ALFA CRONBACH 84

INSTRUMENTO 6. 3.3 ENCUESTA OB.3 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA 3. Var(i) Valor Atfa Interpretacién o Cimaar Vo Gronoch
Preguntas Var(total) >0.9 Excelente 1 1.22 1.50 0,63
1 2 3 “ 5 © 7 0 SUNA 08-09 Wuy buena 2 101 103
E1 2 2 1 4 5 2 2 5 0.7-08 | Aceptable/Buena 3 130 169
E2 2 ) 2 ) 4 ) ) 5 06-07 Cuestionable 4 132 175
E3 1 3 2 4 4 3 4 1 <06 Deficiente 5 147 1.36
4 B 2 3 4 5 4 5 ) imero de ftems (8) 6 0.88 078
Es 4 ) 4 5 ) ) ) ) a=Cosficiente de confiabilidad del cusstionario 7 139 194
1 4 1 1 1 5 1 4 3 Var(i)=Var(i) =Var(i)= varianza de cada item= 11,50 8 1.20 144
3 ) ) 2 ) 4 ) )
4 5 4 2 4 3 5 3 Var(total)=Var(total) =Var(total)= 25,75
3 4 ) 4 ) 3 5 4
Varianza 750 03 769 75 736 0.78 794 Taa 71,500
Varianza de suma] _ 25,75
ALFA CRONBACH 0,63 ‘Aceptable / Buena
INSTRUMENTO 7_3.4. ENCUESTA OB.3 EXPERTOS SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA ) Valor Alfa Interprotacion
Preguntas. 3 Var(i) ) >0.9 Excelente
1 2 3 4 5 6 7 8 SUMA Var(total) 0.8-0.9 Muy buena
E1 4 ) 5 ) ) 5 ) ) 4 0.7-08 | Aceptable/Buena
E2 5 5 5 4 5 5 5 ) 5 06-07 Cuestionable
E3 4 4 4 ) 3 4 4 3 0 <06 Deficiento
E4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 k= nimero de tems (&)
Es 4 4 5 5 5 5 5 4 7 ocficiente de confiabiidad del cuestionario
E6 5 5 5 3 4 4 4 ) 4 5 Var(i)=Var(i) =Var(i)= varianza de cada ftem=4,1
7 4 4 4 4 ) ) 3 ) 1
Varianza 048 048 062 048 067 057 067 024 4190 Var(total)=Var(total) =Var(total)= 22.62
Varianza de suma] _ 22,62
ALFA CRONBACH 0,93 ‘Aceptable / Buena
INSTRUMENTO 8_4. ENCUESTA OB.1 EXPERTOS SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS ) Valor Alfa Interprotacion
Preguntas = k > Var (i) >09 Excelente
1 2 3 4 5 6 7 8 SUMA k=1 Var(total) 08-09 Muy buena
E1 4 s s 3 4 4 5 5 0.7-08 | Aceptable/Buena
E2 5 4 5 5 5 4 5 5 06-07 Cuestionable
E3 4 5 4 4 5 4 5 5 k= nimero de tems (&) <06 Deficiento
Eq 4 4 3 ) 3 3 4 4 a=Cosficiente de confiabilidad del cusstionario
E5 3 3 3 3 3 3 3 3 5 Var(i)=Var(i) =Var(i)= varianza de cada ftem= 4,6
6 3 5 4 4 5 5 5 4 5
7 3 3 ) 3 4 5 4 ) 0 Var(total)=Var(total) =Var(total)= 21,07
s 3 4 ) 4 ) 4 ) 4 1
Varianza 055 0.70 057 050 0.70 057 055 050 4643
Varianza de suma] _ 21,07

ALFA CRONBACH 0,89 Aceptable / Buena




Shapiro-Wilk

Sumatoria Intrumentos

INST_1 INST_2 INST_3 INST_4 INST_5 INST_6 INST_7 INST_8
38 35 36 31 24 23 34 35
37 35 32 29 25 29 38 38
32 35 32 30 30 22 30 36
35 34 39 34 27 31 24 29
28 32 36 36 24 33 37 24
39 34 37 35 27 18 34 35

28 29 31 30
30 31
31

IQR 5

INSTRUMENTO 1
Multiplier 15 Shapiro-Wilk Test Outliers and Missing Data
Sip20.05-> NO se rechaza HO - los datos son normales.
INST_1 INST_1 Limit
Min 28 W-stat 0,91907986 Sip<0.05 - Se rechaza HO - los datos NO son normales.
Q1-Min 4,75 p-value 0,4987586 INST_1 . .
Med-Q1 3,25 alpha 0,05 mean 35 BOX PlOt WIth OUtllers
Q3-Med 1,75 normal yes stdev 4,16733328 50
Max-Q3 1,25 # outliers 0 40
Mean 35 d'Agostino-Pearson #blank 0 —
#non-num 0 30 T
Min 28 DA-stat #N/D 1 0,75987843 20
Q1 32,75 p-value #N/D 2 0,51991682
Median 36 alpha 0,05 3 -0,67989123 10
Q3 37,75 normal #N/D 4 0,0399936 0
Max 39 5 -1,63973766 INST 1
Mean 35 6 0,99984004 ~
Grand Min I:l
Outliers None
INSTRUMENTO 2
Descriptive Statistics Multiplier 1,5 Shapiro-Wilk Test
35 35 35 Sip 20.05-~ NO se rechaza HO - los datos son
Mean 34 Min 34 W-stat 0,83273295
Standard Erro  0,54772256 Q1-Min 0 p-value 0,14581493 Sip <0.05 > Se rechaza HO > los datos NO son normales.
Median 34 Med-Q1 0 alpha 0,05
Mode 35 Q3-Med 1 normal ves Box Plot with Outliers
Standard Devi  1,22474487 Max-Q3 0 355
Sample Variar 15 Mean 34 d'Agostino-Pearson a5
Kurtosis 2 345 _
-1,36082763 Min 34 DA-stat #N/D a
Range 3 Q1 34 p-value #N/D 335
Maximum 35 Median 34 alpha 0,05 2
Minimum 32 Q3 35 normal #N/D
Sum 170 Max 35 325
Count 5 Mean 34 2
GeometricMe  33,9819878 s
Harmonic Me: ~ 33,9636104 GrandMin [ 0] 3
AAD 08 305
MAD 1 Outliers 32 *
IQR 1
INSTRUMENTO 3
Descriptive Statistics Multiplier 1,5 Shapiro-Wilk Test
36 36 36 Sip 20.05- NO se rechaza HO - los datos son
Mean 35 Min 32 W-stat 0,88494986
Standard Erro  1,39283883 Q1-Min 0 p-value 0,33234609 Sip<0.05~> Se rechaza HO - los datos NO son
Median 36 Med-Q1 4 alpha 0,05 . .
Mode 32 Q3-Med 1 normal yes Box Plot with Outliers
Standard Devi  3,1144823 Max-Q3 2 45
Sample Variar 9,7 Mean 35 d'Agostino-Pearson 40
Kurtosis -2,29886279
-0,0595819: Min 32 DA-stat #N/D * —7
Range 7 Q1 32 p-value #N/D 30
Maximum 39 Median 36 alpha 0,05 25
Minimum 32 Q3 37 normal #N/D 20
Sum 176 Max 39 15
Count 5 Mean 35 10
Geometric Me  35,0892235
Harmonic Me:  34,978285 GrandMin [ 0] °
AAD 2,56 0
MAD 3 Outliers None 3%




INSTRUMENTO 4

INST_1 INST_2 INST_3 INST_4 INST_5 INST_6 INST_7 INST_8
38 35 36 31 24 23 34 35
37 35 32 29 25 29 38 38
32 35 32 30 30 22 30 36
35 34 39 34 27 31 24 29
28 32 36 36 24 33 37 24
39 34 37 35 27 18 34 35

28 29 31 30
30 31
31

IQR 3,75

Descriptive Statistics Multiplier 1,5 Shapiro-Wilk Test

31 31 31 Sip20.05-> NO se rechaza HO - los datos son normales.
Mean 33 Min 29 W-stat 0,88494986
Standard Erro  1,39283883 Q1-Min 1 p-value 0,33234609 in<0.05- Serechaza HO > los datos NO son |
Median 34 Med-Q1 4 alpha 0,05 BOX PlOt Wlth Outliers
Mode #N/D Q3-Med 1 normal yes
Standard Devi ~ 3,1144823 Max-Q3 1 40
Sample Variar 9,7 Mean 33 d'Agostino-Pearson 35
rtoss 268147518 L

-0,43693449 Min 29 DA-stat #N/D 25
Range 7 Q1 30 p-value #N/D
Maximum 36 Median 34 alpha 0,05 2
Minimum 29 Q3 35 normal #N/D 15
Sum 164 Max 36 10
Count 5 Mean 33 5
Geometric Me  32,6793751
Harmonic Me:  32,556945 Grand Min l:l 0 31
AAD 2,64
MAD 2 Outliers None
IQR 5
INSTRUMENTO 5

Descriptive Statistics Multiplier 1,5 Shapiro-Wilk Test

24 24 24 Sip20.05-> NO se rechaza HO - los datos son
Mean 27 Min 24 W-stat 0,96743078
Standard Erro  0,87241682 Q1-Min 1,5 p-value 0,87475281 L
Median 27 Med-Q1 1,5 alpha 0,05 BOX Plot Wlth Out[iers
Mode 27 Q3-Med 0,75 normal yes
Standard Devi  2,13697606 Max-Q3 2,25 3
Sample Variar  4,56666667 Mean 27 d'Agostino-Pearson 30
Kurtosis -0,27012627 25 #
Skewness 0,13662802 Min 24 DA-stat #N/D
Range 6 Q1 25,5 p-value #N/D 20
Maximum 30 Median 27 alpha 0,05 15
Minimum 24 Q3 27,75 normal #N/D
sum 161 Max 30 10
Count 6 Mean 27 3
Geometric Me  26,7624793
Harmonic Me: 26,6917736 GranaMn [ 0] 0 ”
AAD 1,55555556
MAD 15 Outliers None
IQR 2,25

INSTRUMENTO 6

Descriptive Statistics Multiplier 1,5 Shapiro-Wilk Test

23 23 23 Sip20.05-> NO se rechaza HO - los datos son
Mean 28 Min 22 W-stat 0,82224569
Standard Erro  1,8169588 Q1-Min 5,25 p-value 0,04926738 Sip<0.05-> Se rechaza HO - los datos NO son
Median 30 Med-Q1 2,25 alpha 0,05
Mode 29 Q3-Med 1,5 normal no BOX P[ot Wlth outliers
Standard Devi 5,13913556 Max-Q3 2
Sample Variar  26,4107143 Mean 28 d'Agostino-Pearson 35
Kurtosis 0,80416377 30 —4*7
Skewness -1,34394075 Min 22 DA-stat 3,66565482 25
Range 15 Q1 27,25 p-value 0,15996065 2 J-
Maximum 33 Median 30 alpha 0,05 o
Minimum 18 Q3 31 normal yes 15
Sum 223 Max 33 10
Count 8 Mean 28 5
Geometric Me  27,3908948
Harmonic Me: 26,8341015 GranaMn [ 0] 0 -
AAD 3,9375
MAD 15 Outliers 18




INSTRUMENTO 7

INST_1 INST_2 INST_3 INST 4 INST_5 INST_6 INST_7 INST_8
38 35 36 31 24 23 34 35
37 35 32 29 25 29 38 38
32 35 32 30 30 22 30 36
35 34 39 34 27 31 24 29
28 32 36 36 24 33 37 24
39 34 37 35 27 18 34 35

28 29 31 30
30 31
31

Multiplier 15 Shapiro-Wilk Test
34 34 Sip 20.05 > NO se rechaza HO - los datos son normales.
Min 24 W-stat 0,94607283
Q1-Min 6,25 p-value 0,70840194 ine 0 0B Carachazalllslos datoc MO con
Med-Q1 225 alpha 005 Box Plot with Outliers
Q3-Med 3,75 normal yes
Max-Q3 1,75 40
Mean 32 d'Agostino-Pearson 35
30 4
Min 24 DA-stat #N/D
Q1 30,25 p-value #N/D » *
Median 33 alpha 0,05 20
Q3 36,25 normal #N/D 15
Max 38
Mean 32 10
5
Grand Min I:l
0
34
Outliers None
INSTRUMENTO 8
Multiplier 1,5 Shapiro-Wilk Test
35 35 Sip 20.05 > NO se rechaza HO - los datos son
Min 24 W-stat 0,96076247
Q1-Min 5,5 p-value 0,82524904 Si p <0.05 > Se rechaza HO - los datos NO son
Med-Q1 1,5 alpha 0,05
Q3-Med 4,5 normal yes
Max-Q3 25 Box Plot with Outliers
Mean 32 d'Agostino-Pearson 2
Min 24 DA-stat #N/D 3
Q1 29,5 p-value #N/D 30
Median 31 alpha 0,05 25 +
Q3 35,5 normal #N/D 20
Max 38 15
Mean 32 10
5
Grand Min I:l 0
35

Outliers

None




ANOVA

INSTRUMENTO 7. INSTRUMENTO 8.
tem INS'I:RUM.EN'!'O INSTRUMENTO 3 INSTRUMENTO 4 0B.3 EXPERTOS ENCUESTA OB.1
1.Universitarios Personas mayores | Personas mayores EXPERTOS
SOSTENIBILIDAD
SOSTENIBILIDAD
1 38 36 31 34 35
2 37 32 29 38 38
3 32 32 30 30 36
4 35 39 34 24 29
5 28 36 36 37 24
6 39 37 35 34 35
7 31 30
8 31
Media 34,83 35,33 32,50 32,57 32,25
Varianza 17,37 7,87 8,30 22,62 21,07
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
INSTRUMENTO 1.Universitarios 6 209 34,833 17,367
INSTRUMENTO 3 Personas may 6 212 35,333 7,867
INSTRUMENTO 4 Personas may 6 195 32,500 8,300
INSTRUMENTO 7. OB.3 EXPER1 7 228 32,571 22,619
INSTRUMENTO 8. ENCUESTA C 8 258 32,250 21,071
ANOVA
Source of Variation SS df MS F P-value F crit
Between Groups 54,998 4,000 13,749 0,854 0,503 2,714
Within Groups 450,881 28,000 16,103
Total 505,8787879 32




IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL GREENWASHING

Anexo 2. Instrumento de Medicidn de Sostenibilidad

Marco referencia  Pacto Global ONU 0oDs Externalidades.
Estandar GRI Sostenibilidad global "Doble materialidad"
y N s Ponderacié "
Categoria Indicador Descripcion on (eu/')mo" Valor real Preguntas asociadas: Respuesta
2
. - . P . o
M Total de emisiones cCuavI es su huella .de Farbonu directa en el dltimo afio (en toneladas de CO2 equivalente)?
de CO2 generadas. éCudl es su huella indirecta?
¢Ambas huellas tienen gestion para la reduccién mediante plan estratégico?
Relacion entre ¢Se mide la cantidad de energia usada en todas las fases del proceso y se selecciona la fuente
Eficiencia Energética | energia ufilizada y mas limpia?
producedn: 4Existe un plan de gestién asociado al gasto energético?
P ¢Cudl es su huella hidrica?
Mide el consumo
de
Huela Hidrca g
relacién con la ) )
. 4Existe un plan de gestion asociado a la huella hidrica?
producci6n.
Ambiental
| . ¢Tienen sus proveedores analisis de ciclo de vida?
Recursos Naturales [recursos naturales.
Tienen sus certificaciones de ibilidad en su cadena de suministro incluyendo
extraccién o siembra?
. Total de residuos Cuntos residuos ordinarios, peligrosos y iales genera su
Generacidn de generados por la organizacién?
Residuos ,
organizacién.
Cuenta su organizacién con plan de gestién de residuos sélidos?
Proporcion de
Economia Circular | 251218 c izaci6 ismo d ik
reciclados 0 Cuenta su organizacién con un mecanismo de economia circular?
reutlizados.
. : A Ponderacién .
Categoria Indicador Descripcion %) Valor real Preguntas asociadas: Respuesta
h)
¢Mide anualmente la satisfaccion de sus
R Mide el bienestar empelados?
Satisfaccion de N y
compromiso de los . ) 3 R
Colaboradores empleados ¢Qué mecanismos de bienestar integral
: posee su organizacion para fomentar el
bienestar de sus colaboradores?
¢El porcentaje de mujeres en su fuerza
Proporcion de grupos laboral y liderazgo es igual o superior al
Diversidad e Inclusion diversos en la fuerza 50%?
laboral. ¢Cuenta la organizacién con mecanismos de
Social capacitacion frente a la diversidad?
impach Socal Evalta la contribucion ¢La organizacién cuenta con proyectos de
social a la comunidad. contribucién social?
Proporcion de éDentro de los mecanismos de diversidad e
Marginalidad trabajadores de grupos inclusion existe contratacién de
inado: colaboradores marginados?
Refleja el nivel de ¢La organizacién mide por medio de
Indice de Bienestar Social |bienestar en comunidades indicadores de impacto el bienestar
afectadas. generado? (IRS)
- . {Tiene la organizacién total cumplimiento
Cumplimiento de Derechos|  Mide el respeto a los .
de los 31 derechos humanos empresariales
Humanos derechos humanos.
fundamentales?
N . s Ponderaci o, ..
Categoria Indicador Descripcion n (%) Valor Real F
o
Huella de carbono Emisiones  directas €| No reportado publicamente [Huella directa e indirecta? [Diana no publica su huella de CO2 por]
indirectas producto i la
[Eficiencia Energetica Energia usada contra la Informacion Parcial Mden energia y tienen|La empresa reporta Somos generadores|
producida plan? de energia limpial Y Pionero en uso de|
energia renovables! No muestra informes
verificables  por  ahora es  unal
autoafirmacién mediatica
Huella hidrica [Agua consumida No reportado publicamente |Huella hidrica? No existen mediciones publicas por
producto.
Ambiental Consumo de Recursos|Materias  primas | No verifica certificaciones [ACV?  Certificacion  de[No reporta AGV ni certificacion def
Naturales de arroz sostenible ?
Generacion de Residuos |Residuos totales Informacion limitada Toneladas? Plan[Solo reporta programas de reciclaje
2 de ion|i . sin metricas piblicas.
integral de residuos solidos)
Economia circular Reuso y reciclaje Presenta programa jSomos|Mecanismo circular? No existe porcentajes verificables de
la primera empresa del pais material reciclado en informes
en generar energia a partir
de la cascarilla de arroz!
Sin verificacion

Nota. Plantilla de Medicidon de Sostenibilidad creado por Leydi Natalia Zapata Restrepo.



1/11/25, 12:35 p.m. ANEXO 3 1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS -
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

1. Fecha *

2. Nombre completo *

3. Cedula: *

4. Universidad: *

5. Direccion/Ciudad: *

6. ;Suele elegir productos que se presentan como
ecoldgicos o sostenibles? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

7. ;Considera que tienes las herramientas suficientes para
identificar cudndo una marca incurre en greenwashing? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

8. ;Cree que muchas de las marcas que se promocionan
como sostenibles en Colombia no son realmente
responsables? *

T=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion

9. ¢Las certificaciones ambientales aumentan su nivel de
confianza en un producto o servicio? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...
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1/11/25, 12:35 p.m. 1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

10. ;Se ha sentido engafiado por marcas que aparentaban ser
sostenibles? *

1=Totalmente en >=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

11. ;Considera que la publicidad verde exagera los beneficios
ambientales de los productos o servicios? *

1=Totalmente en >=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

12. ¢Su decision de compra cambia cuando percibe una
campafia como greenwashing? *

1=Totalmente en >=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

13. ;Su universidad ha contribuido a que comprenda mejor las
préacticas engafiosas relacionadas con la sostenibilidad? *

1=Totalmente en >=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

14. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
Unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
andnima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O s
ONO

Este contenido no esté creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

i Microsoft Forms
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INSTRUMENTO 1_ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING_RESPUESTAS
Hora de finalizacién Nombre completo Universidad: Direccién/Ciudal &Suele elegir &Considera que éCree que muchas de  ¢las certificaciones &Se ha sentido &Considera que la é 6 &Su universidad ha La informacién
productos que se tienes las las marcas que se ambientales engaiiado por marcas  publicidad verde compra cambia contribuido aque  recopilada en estas
presentan como herramientas promocionan como  aumentan su nivel de que aparentaban ser exagera los cuando percibe una comprenda mejorlas  encuestas sera

ecoldgicos o suficientes para sostenibles en confianza en un sostenibles?.Valoraci beneficios ‘campaiia como practicas engafiosas utilizada
sostenibles?.Valoraci identificar cudndo Colombia no son producto o 6n ambientales de los  greenwashing?.Valor relacionadas con la Unicamente con
on una marca incurre en realmente servicio?.Valoracién productos o acion sostenibilidad?.Valor fines académicos,

15/09/2025 18:31 15/09/2025 18:37 15/09/2025 Carmen Pefia Universidad EAN Cra72R#40C-45sur S5=Totalmente de e acuerdo de de de e acuerdo S=Totalmente de otalmente de Sl

torre 6 apto 822 / acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Bogota

2 23/09/2025 14:28 23/09/2025 14:30 23/09/2025 Luisa Reyes EAN Bogotd 5=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de 4=De acuerdo de 5=Ta de 5= de Sl
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo

3 14/10/2025 10:53 14/10/2025 10:55 14/10/2025 Sergio Andrés Navas Ean Cra16aNo 189d 12 4=De acuerdo 4=De acuerdo S=Totalmente de S5=Totalmente de 4=De acuerdo 1=Totalmente en 4=De acuerdo 5=Totalmente de Sl
Ojeda acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo

4 14/10/2025 10:58 14/10/2025 11:00 14/10/2025 Catalina Tennison Universidad EAN Soacha 4=De acuerdo 5=Totalmente de |3=Ni de acuerdo nien| 5=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de 5=Totalmente de Sl
Orozco acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo

5 14/10/2025 12:15 14/10/2025 12:22 14/10/2025 laura eliana tibaduiza EAN CALLE 83 SURR #91- 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 4=De acuerdo Opcidn 4 Sl

70

6 14/10/2025 14:46 14/10/2025 14:47 14/10/2025 Juan Felipe EAN Bogotd 4=De acuerdo 5=T de 5=Tc de de 5=Tc de de 5=T de 5= de N

acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo




1/11/25, 12:09 p.m. 1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS -
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

N

. Fecha de encuesta: *

N

. Nombre completo *

w

. Cedula: *

IN

. Universidad: *

[Vl

. Direccion/Ciudad: *

o

;Conoce el concepto de Greenwashing y sus
implicaciones? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

~

. ¢Ha recibido informacion clara y confiable sobre
sostenibilidad en mi entorno académico? *

1=Totalmente en _ _ d d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

o)

. iConsidera que muchos estudiantes creen en campafias
verdes sin cuestionarlas? *

1=Totalmente en _ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracién O O O

o

. ildentifica con facilidad cuando una campaiia de
sostenibilidad carece de respaldo verificable? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj e desacuerdo

Valoracién O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf... 1/2



1/11/25, 12:09 p.m. 1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

10. ¢En ocasiones, ha sido engafnado por falta de informacion
sobre practicas sostenibles reales? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

11. ;Considera que sus decisiones de consumo se ven
influenciadas por mensajes verdes sin verificar su
veracidad? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj e desacuerdo

Valoracion

12. jPercibe que las redes sociales pueden contribuir a
difundir desinformacion sobre sostenibilidad? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

13. ;Cree que una mejor educacion ambiental puede reducir el
impacto del greenwashing? *

1=Totalmente en >-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =tn desacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

14. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
Unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
andnima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O si
O No

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...

2/2



[}

Hora de finalizacién

Fecha de encuesta:

Nombre completo

INTRUMENTO 2_1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Direccién/Ciudad:

Valoracién

Valoracién2

Valoracién3

Valoraciénd

Valoraciéns

Valoracién6

Valoracién?

Valoraciéng

Lainformacién recopilada en estas encuestas
serd utilizada dnicamente con fines académicos,
como parte de un proyecto de grado
Liversitarin do Ia linivercidad FAN

. . e Cra72R#40C-45 sur § g 3-Nide acuerdo nien| 5=Totalmente de |, _ S=Totalmente de )
1| ops/2s2029:08 o/15/2025 |Carmen LuisaReyespeia  [UniversidadEAn (7RSS0 B 4=De acuerdo 2-n desacuerdo [ 4 U oo 4-0e acuerdo oo si
. 3N de scuerd

2 | 10/14/2510:56:56 | 10/14/2025 | Sergio Andrés Navas Ojeda  |Esn Cra16aNo 189d 12 |4=De acuerdo S=Totalmentede | ;_pe scuerdo 4=De acuerdo si
acuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

3 | 104/25110232 | 10/14/2005  |CatalinaTennison Orozco |Universidad EAN | Soacha 4-0e acuerdo 4=De acuerdo 4-0e acuerdo 4-De acuerdo si
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo

e . S=Totalmente de e scuerdo nien )

4| 10272517:3937 | 9/16/2025 | Valeria alazar Universidad libre | Bogots 4-0e acuerdo 4-0e acuerdo 4-De acuerdo 2+6n desacuerdo si
acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

e S=Totalmente de. )

5 | w272s180821 | 10/14/2025 Universidad EAN | Calle 83 Sur#91-70 4=De acuerdo 4-0e acuerdo 4=De acuerdo 4-0e acuerdo 2-6n desacuerdo si
acuerdo acuerdo acuerdo

6 0/27/25 18:2 0/14/202 i : & d o 3= de acuerd si

10/27/25 18:25:15 10/14/2025 Juan Felipe EAN Bogotd |4=De acuerdo 4=De acuerdo |4=De acuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo i




1/11/25, 12:23 p.m. 2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS
MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL)
- ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Ni de
acuerdo ni en desacuerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo

1. Fecha de encuesta: *

2. Nombre completo *
3. Cedula: *
4. Direcciéon/Ciudad: *
5. ¢Compra productos sostenibles por su impacto positivo en
el medio ambiente? *
1=Totalmente en 2=En 3 = Nide acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracion O O O
6. ;Considera que es dificil determinar cudndo una empresa
es realmente ecolégica? *
1=Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

7. ¢Se ha sentido decepcionado por productos que prometen
ser verdes, pero no lo son? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Nide acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O O O

8. ;Cree que los adultos mayores tienen menos informacion
sobre cémo evitar el greenwashing? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Nide acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

9. ;Prefiere productos con certificaciones reconocidas antes
que aquellos con mensajes vagos? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Nide acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...
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1/11/25, 12:23 p.m. 2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIAAMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

10. ¢Percibe que las empresas suelen exagerar sus
compromisos ambientales con el fin de incrementar sus

ventas? *
1=Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracion — — —

11. ;Le gustaria recibir mas informacién sobre como detectar
el greenwashing? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O O O

12. ;Confia mas en empresas que muestran datos verificables
sobre su sostenibilidad? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracién O O O

13. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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INTRUMENTO 3_2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA UESTAS
Hora de inicio Hora de finalizacion  Correo electronico Fecha de encuesta: Nombre completo Direccion/Ciudad: Valoracion Valoracién2 Valoracién3 Valoraciond Valoraciéns Valoracioné Valoracién? Valoraciong La informacion recopilada en estas encuestas sera

utilizada inicamente con fines académicos, como
parte de un proyecto de grado universitario de la

Universidad EAN.
5 = Totalmente de 5 = Totalmente de 5=Totalmentede | 5=Totalmente de
1 9/14/2516:06:02 | 9/14/2516:08:20 anonymous 9/14/2025 Félix Arturo Granados | Bogotd 4=Deacuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo si
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
2 9/14/2516:28:07 | 9/14/2516:30:10 anonymous 9/14/2025 Martha Cristina | Calle 181 #8-08 3=Nideacuerdoni | 5=Totalmentede | _po,cuerq 4=De acuerdo 4= De acuerdo 4=De acuerdo 4= De acuerdo 4=De acuerdo si
Granados Perez |Bogotd en desacuerdo acuerdo
Maritza Alexandra 3=Nideacuerdoni | 5 =Totalmente de
B} 9/15/25 8:47:41 9/15/25 8:51:19 anonymous 9/15/2025 " Cali 4 = De acuerdo 4 =De acuerdo 4 = De acuerdo 4 =De acuerdo 4 = De acuerdo 4 =De acuerdo sl
Diaz Granados en desacuerdo acuerdo
Lufs German 5= de | 5= de | 5= de 5= de | 5= de | 5= de | 5= de
4 9/23/251051:30 | 9/23/2510:52:34 9/23/2025 Bogotd 4=p d si
/23 123/ anonymous /23 Navarrete ogota acuerdo acuerdo acuerdo € acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Carrera 77 No 60-70 5=Totalmentede | 5=Totalmente de 5=Totalmentede | 5=Totalmente de
5 9/23/2513:13:27 | 9/23/2513:16:12 anonymous 9/23/2025 Paola Moya 4=Deacuerdo 4= De acuerdo 4=Deacuerdo 4=De acuerdo sl
Medellin acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
6 9/23/2517:47:39 | 9/23/2517:49:50 anonymous 9/23/2025 Carmen Luisa Reyes |Bogotd S=Totalmentede |\ _p. o cuerdo 4=Deacuerde | O TOwImentede | S=Totalmentede |, _po .o, | S=Totelmentede | 5=Totalmente de si
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo




1/11/25, 12:26 p.m. 2.3 ENCUESTA OB.3 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING COLOMBIA

2.3 ENCUESTA OB.3 PERSONAS
MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL)
- ESTUDIO GREENWASHING
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Ni de
uerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo

acuerdo ni er

1. Fecha de encuesta: *

&
2. Nombre completo *
3. Cedula: *
4. Direccion/Ciudad: *
5. ¢Entiende claramente qué es el greenwashing? *
1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién @) O O

6. ;Considera que hay desinformacion en los medios sobre lo
que realmente es un producto sostenible? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O @) O

7. ;Ha creido en campafias ambientales que luego resultaron
ser engafiosas? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

8. jLas etiquetas con términos como 'natural’ o ‘verde' le
generan confianza? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracién e) le) l®)

9. ;Percibe que en general hay poca informacion confiable
sobre sostenibilidad disponible para el publico?;Percibe
que en general hay poca informacion confiable sobre
sostenibilidad disponible para el plblico? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

10. ;Considera que la falta de educacién ambiental en el
pasado afecta la capacidad de identificar el greenwashing?

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O @) O

11. ;Le gustaria recibir mas informacién clara sobre como
identificar empresas verdaderamente sostenibles? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién @) O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...
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1/11/25, 12:26 p.m. 2.3 ENCUESTA OB.3 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIAAMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING COLOMBIA

12. ;Percibe que la ignorancia de muchos consumidores es
aprovechada por empresas para realizar practicas de
greenwashing? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion @) @) O

13. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este propdsito? *

O s
O no

Este contenido no estd creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviarén al
propletario del formulario,

@ Microsoft Forms
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R 04 A OB PER AYOR AA B DIO R A 0O P A
R | — 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 1. Totalmente en 4= De acuerdo 4= De acuerdo 5=Totalmentede |5 = Totalmente de Si
9/14/25 16:08:29 9/14/25 16:10:33 9/14/2025 desacuerdo acuerdo acuerdo
.~ |2= En desacuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 3= Ni de acuerdo nien | 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo si
9/14/25 16:30:20 9/14/25 16:32:26 9/14/2025 | Martha Granados Perez| Calle 181 #5-08 Bogotd desacuerdo
Maritza Alexandra Diaz | - 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 2=Endesacuerdo | 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo si
9/15/25 8:51:30 9/15/25 8:53:41 9/15/2025 _|Granados
s German Novarrete |Bogota 4= De acuerdo 5 = Totalmente de 4= De acuerdo 3= Ni de acuerdo nien | 4= De acuerdo 4= De acuerdo S=Totalmentede |5 = Totalmente de si
9/23/25 10:53:07 9/23/25 10:58:26 9/23/2025 acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Paola Moya Carrera 77 No 60-70 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de N
9/23/25 13:22:03 9/23/25 13:23:06 9/23/2025 Medellin acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
N . 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 4 = De acuerdo 4 = De acuerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de N
9/23/2517:51:14 9/23/25 17:53:05 9/23/2025  |Carmen Luisa Reyes  |Bogota acuerdo acuerdo

acuerdo
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3. ENCUESTA OB.1 GRUPOS
FAMILIARES MULTIGENERACIONALES -
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

1. Fecha de encuesta: *

N

. Nombre completo (Miembros): *

w

. Direccién/Ciudad: *

>

En su familia discuten sobre si los productos son realmente
sostenibles? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

w

:En su hogar, las diferentes generaciones tienen opiniones
distintas sobre la sostenibilidad? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

o

. ¢En su familia valoran que los productos cuenten con
certificaciones ecologicas? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

~

. ¢En su hogar han identificado marcas que exageran o
mienten respecto a su impacto ambiental? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

o]

. ¢En su familia hay personas que compran productos sin
verificar si realmente son sostenibles? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf... 1/2



1/11/25, 12:16 p.m. 3. ENCUESTA OB.1 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

9. ¢En su hogar consideran importante estar informados
sobre el greenwashing? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

10. ¢En su familia confian mas en marcas con una trayectoria
comprobada de sostenibilidad? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  njen desacuerdo

Valoracién O O O

11. ¢En su hogar la publicidad verde genera confusion al
momento de decidir una compra? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

12. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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Hora de inicio

Hora de finalizacién

Fecha de encuesta:

INSTRUMENTO 5_3. ENCUESTA OB.1 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA _RESPUESTAS
Direccién/Ciudad:

Nombre completo
(Miembros):

Valoracién

Valoracién2

Valoracién3

Valoraciénd

Valoracién5

Valoraciéné

Valoracién?

Valoraciéng

La informacién recopilada en estas
encuestas serd utilizada tnicamente con
fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la
Universidad EAN.

9/16/25 18:27:11! 9/16/25 19:27:50 9/16/2025|Sandra Granados Bogotd 1=Totalmente en 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo
10/2/25 8:50:50 10/2/25 8:52:27 10/2/2025|Maria Sibilina Pérez  |Bogota 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 3=Nide acuerdonien |3=Nide acuerdo nien |4=De acuerdo 3=Ni de acuerdo nien |2= En desacuerdo si
desacuerdo desacuerdo desacuerdo
10/2/25 8:55:45 10/2/25 8:57:02 9/30/2025|Félix Arturo Granados | Bogota 4=De acuerdo 3=Nide acuerdonien |3=Nideacuerdonien |5=Totalmente de 3=Ni de acuerdo nien |4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo si
acuerdo
10/2/25 9:05:35 10/2/25 9:08:20 10/2/2025| Cristina Granados Bogota 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 3=Nide acuerdonien |4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo si
desacuerdo
10/24/25 17:59:11 10/24/25 18:00:22 10/24/2025| Carolina Duarte Bucaramanga 4=De acuerdo 1=Totalmente en 5=Totalmente de 3=Nide acuerdonien |1=Totalmente en 4=De acuerdo 5=Totalmente de 1=Totalmente en si
desacuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo
10/24/25 18:10:06 10/24/25 18:11:32 10/24/2025|Clara isabel Serrano, | Carrera 39 # 48 06 3=Nideacuerdonien |3=Nideacuerdonien |3=Nideacuerdonien |3=Nideacuerdonien |4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3=Ni de acuerdo ni en si
Quintero desacuerdo desacuerdo
10/24/25 18:24:55 10/24/25 18:26:48| 10/24/2025|Karol Garrido Bucaramanga 3=Nide acuerdo nien [4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo de 2=En si
desacuerdo acuerdo
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3.3 ENCUESTA OB.3 GRUPOS
FAMILIARES MULTIGENERACIONALES -
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

1. Fecha de encuesta: *

2. Nombre completo (Miembros): *
3. Direccién/Ciudad: *
4. ;En su familia se discute la veracidad de las campafas que
dicen ser sostenibles? *
1=Totalmente en 3=Ni de acuerdo

2= En desacuerdo

desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O O O

ul

. ¢Algunos miembros de la familia creen en mensajes
verdes sin cuestionarlos? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

o

. ¢Percibe que las generaciones jovenes estan mas
informadas sobre el greenwashing que los adultos? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

~

. ¢En su familia han comprado productos que aparentaban
ser sostenibles y no lo eran? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

o]

. ¢Usted considera que la desinformacion sobre

sostenibilidad genera confusion al momento de comprar?
*

1=Totalmenteen __ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2= Endesacuerdo i o desacuerdo

Valoracion O O O
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9. ¢En su familia existe interés por aprender mas sobre
consumo responsable? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

10. ¢Las campafias verdes sin pruebas afectan por igual a
todas las generaciones? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

11. ¢Usted considera que la falta de educacion ambiental ha
contribuido a la propagacion del Greenwashing en su

hogar? *
1=Totalmente en _ _ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2= En desacuerdo i o desacuerdo
Valoracion — - -

12. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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R 06 A RUPO AR RACIONA DIO GR 0 A_RESP A
9/16/2519:1916]  9/16/2519:29:19  9/16/2025| Valeria Salazar Bogot 2= ]
desacuerdo acuerdo acuerdo
10/2/25 85237 10/2/25854:14  10/2/2025 Maria Sibiina Pérez | Bogotd 2=Endesacuerdo | 4=De acuerdo 2=Endesacuerdo | 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo = d F]
acuerdo
10/2/25 8561 10/2/2025| Bogota ]
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
10 9/30/2025| Félix Arturo Granados | Bogota 4=De acuerdo 2=Endesacuerdo | 3=Nide acuerdonien | 4=De acuerdo 5=Totalmente de 4=De acuerdo 5=Totalmente de 4=De acuerdo F]
desacuerdo acuerdo acuerdo
10/24/25 173154|  10/24/2517:33:16) ]
WMelendez pblicas acuerdo
10/24/2517:5731|  10/24/2517:59:07|  10/24/2025| Carolina Duarte Bucaramanga 1=Totalmente en 4=De acuerdo F]
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo desacuerdo
10/24/25 180646 10/24/25 18:09:48|  10/24/2025] Clara isabel Serrano, | Carrera 39 #48-06 2= ]
Quintero |Bucaramanga desacuerdo
10/24/25 180733 10/24/2518:24:43  10/24/2025| Karol Garrido = d = d = d =Ni de acuerdo ni en F]
acuerdo desacuerdo acuerdo
10/24/25 183112 10/24/25 18:34:28) ejand ]
Arévalo desacuerdo desacuerdo acuerdo
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3.4. ENCUESTA OB.3 EXPERTOS
SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO
GREENWASHING EN COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

* Obligatoria
1. Fecha de encuesta: *
2. Nombre completo *
3. Ciudad: *
4. ESPECIALIDAD: *
5. ;Considera que la desinformacion en medios y redes
sociales favorece la propagacion del greenwashing en
Colombia? *
1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =tn desacuerdo ) en desacuerdo
Valoracion - - -
6. ;Considera que la desinformacion en medios y redes
sociales favorece la propagacion del greenwashing en
Colombia? *
1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  pj e desacuerdo
Valoracion — - ~
7. iCree que la falta de conocimiento del consumidor es una

de las principales causas del éxito del greenwashing? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

8. ;Considera que actualmente no existen suficientes
campafias educativas efectivas para contrarrestar la
desinformacion en temas de sostenibilidad? *

1=Totalmenteen d d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

9. ;Piensa que muchas marcas se aprovechan de la falta de
criterios claros en la poblacién para posicionarse como
sostenibles? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo ) en desacuerdo

Valoracion O O O
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10. ¢Esta de acuerdo en que los consumidores requieren
formacion critica que les permita identificar campafias
publicitarias engafiosas? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =EN desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion

-

. ¢Ha evidenciado casos en los que la falta de conocimiento
colectivo ha contribuido a normalizar el greenwashing? *

1=Totalmente en 22End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

12. ;Cree que la regulacion vigente resulta insuficiente para
evitar que la desinformacion afecte a los consumidores
colombianos? *

1=Totalmente en _ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion

13. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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R 07_3.4 A OB RTOS SO BILIDAD DIO A OMBIA_RESPUESTA
10/25/2518:07:54 | 10/25/25 18:10:59 10/25/2025 Jose Luis Nito 1451775 Investigacién 4=De acuerdo 4=De acuerdo S=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo S<Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo si
Amézquita acuerdo acuerdo
INGENIERO CIVIL-
10/31/2510:53:24 | 10/31/2510:55:15 10/31/2025 MIGUEL ANGEL BOGOTA ESPECIALISTAEN de de de 4=De acuerdo de de de 4=De acuerdo si
OREJUELA DUARTE e acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
11/5/25 15 11/5/25 15 11/5/2025 PRI DR Bogoté Sostenibilidad 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Deacuerdo | 2N deacuerdorien De acuerdo Deacuerdo | 2N deacuerdonien si
s desacuerdo desacuerdo
\s/2s 155521 1175725 1555556 - pablo Patito sucaramangs Marketing igtal | 3-11de 3cverdo i en. | 3<Nide acuerdo i en | 3:Nide acuerdo nien | 3+Nide acuerdo nien | 3N de acuerdo i en | 3=Nide acuerdo nien | 3+Nide acuerdo nien | 3N de acuerdo i en o
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
11/6/25 15 11/6/25 15 11/6/2025 david cediel bucaramanga Educacién ambiental 4=De acuerdo 4=De acuerdo de de de de de =De acuerdo si
para la sostenibilidad acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
11/7/25 7:2127 11/7/257:25:05 11/7/2025 Alejandra Ximena Bogots Maestria en nteligencia de de de | 3eNideacuerdo nien 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo si
Arango Bocanegra de negocios acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo
3=Ni de acuerdo ni en
11/18/2518:29:14 | 11/18/2518:31:03 11/18/2025 Catalina Baron Villegas Tunja Banca 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo si

desacuerdo
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4. ENCUESTA OB.1 EXPERTOS
SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO
GREENWASHING EN COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

* Obligatoria

-

. Fecha de encuesta: *

2. Nombre completo *
3. Ciudad: *
4. ESPECIALIDAD: *
5. ¢Considera que en Colombia es comun el uso del color
verde o de imagenes naturales sin respaldo técnico en
campafias de greenwashing? *
1=Totalmente en 3=Ni de acuerdo

2=En desacuerdo

desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

6. ;Percibe que el uso de términos vagos como “eco”,
“natural” o "verde”, sin verificacion, es frecuente? *

1=Totalmenteen d d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

7. ;Cree que muchas empresas recurren al greenwashing
como una estrategia de marketing verde superficial? *

1=Totalmente en —End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

8. ;Considera que la legislacion colombiana actual no es
suficiente para prevenir el greenwashing? *

1=Totalmenteen d d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

9. ¢Percibe que los consumidores colombianos no estan

suficientemente educados para identificar estas practicas?
*

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo ) en desacuerdo

Valoracion O O O
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10. ;Considera que las certificaciones ambientales son
fundamentales para evitar el greenwashing? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

11. ¢Cree que la educacion ambiental es esencial para
contrarrestar estas practicas? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

12. ;Considera que las plataformas de denuncia y control
ciudadano deberian fortalecerse para combatir el
greenwashing? *

1=Totalmente en _ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ) o desacuerdo

Valoracion

13. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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INSTRUMENTO 8_4. ENCUESTA OB.1 EXPERTOS SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Hora de finalizacién Fecha de encuesta: Nombre completo Ciudad: ESPECIALID; Valoracién Valoracién2 Valoracién3 Valoraciénd Valoraciéns Valoraciéné Valoracién7 Valoracién8 La informacién recopilada en estas
encuestas seré utilizada Gnicamente con
fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la
Universidad EAN.

Jose Luis Nif S=Totalmente d S=Totalmente de | 3=Nid do ni S=Totalmente d 5=Totalmente d
1 10/25/25 18:11:18 10/25/25 18:13:09 10/25/2025 ose Luis Nino 1451775 Investigacion 4=De acuerdo otaimente de otalmente de | de acuerdo nien 4=De acuerdo 4=De acuerdo otalmente de otalmente de sl
Amézquita acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
S=Totalmente d d 5= d 5= d S=Totalmente d 5=Totalmente d
2 10/27/25 19:09:06 10/27/25 19:11:08 10/27/2025 Natalia Zapata Vereda Sostenibilidad otalmente de 4=De acuerdo © e e 4=De acuerdo otalmente de otalmente de sl
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
INGENIERO CIVIL -
MIGUEL ANGEL S=Totalmente d S=Totalmente d S=Totalmente d 5=Totalmente d
3 10/31/25 10:55:38. 10/31/25 10:57:16 10/31/2025 BOGOTA ESPECIALISTA EN 4=De acuerdo otalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo otalmente de 4=De acuerdo otalmente de otalmente de sl
OREJUELA DUARTE acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
SOSTENIBILIDAD
José Alejand =Ni d do ni 3=Ni donien | 3=Nid do ni
4 11/5/25 15:11:14 11/5/25 15:12:25 11/6/2025 os€ Alejandro Bogots Sostenibilidad 4=De acuerdo 4=De acuerdo | de acuerdo nien 4=De acuerdo | de acuerdoni en | de acuerdo nien 4=De acuerdo 4=De acuerdo sl
Martinez S desacuerdo desacuerdo desacuerdo
s B T B — oo R Marketing Digitl | 3V @€ acuerdo nien | 3=Nideacuerdo nien | 3=Nide acuerdo nien | 3=Nide acuerdo i en | 3=Nide acuerdo i en | 3=Nide acuerdo i en | 3=Nide acuerdo nien | 3=Nide acuerdo nien s
Educacion ambiental | 3=Ni d do ni =Totalmente d = d = d = d
6 11/6/25 15:03:45 11/6/25 15:05:21 11/6/2025 David cediel bucaramanga ducacion ambiental | 3=Ni de acuerdonien | 5=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo s N s N s N 4=De acuerdo st
para la sostenibilidad desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Alejandra Xi Maestri ligencia| 3=Ni i -Ni i Ni i ~Total
7 TS S B — ejandra Ximena -, aestria en inteligencia 3=Ni de acuerdo i en | 3=Nide acuerdonien |, o | 3=Nideacuerdonien PO S=Totalmente de PO PUN s
Arango Bocanegra de negocios desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo
) ’ : Especialista en Derecho | 3=Ni de acuerdo ni en
8 | 11/18/2517:36:00 | 11/18/2518:28:39 11/18/2025 Catalina Varon Villegas Tunja 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo sl
de los Negocios desacuerdo




1/11/25, 12:20 p.m. 5. Entrevista Semiestructurada a Expertos_0OB.3.3

5. Entrevista Semiestructurada a
Expertos_OB.3.3

* Obligatoria

1. Nombre completo: *

2. Profesion: *

3. Cargo/Entidad: *

4. Ciudad: *

5. Bloque 1: Contexto profesional del entrevistado. ;Podria
compartirnos brevemente su trayectoria profesional y
como se ha vinculado con proyectos o iniciativas en
sostenibilidad o comunicacién ambiental? *

o

. Bloque 1: Contexto profesional del entrevistado. En su
experiencia, ;ha trabajado directamente en iniciativas
relacionadas con consumo responsable o en el
diseno/implementacion de estrategias de marketing
verde? Si es asi, ;qué aprendizajes destacaria? *

~

. Bloque 2: Conocimiento y percepcion del
greenwashing. ;Cémo definiria usted el concepto de
greenwashing aplicado al contexto colombiano y qué
particularidades considera que presenta en comparacién
con otros paises? *

o]

. Bloque 2: Conocimiento y percepcion del
greenwashing. Desde su experiencia, ;qué sectores
econdmicos identifica como mas propensos a implementar
tacticas de greenwashing y por qué cree que ocurre esto? *

o

. Bloque 2: Conocimiento y percepcion del
greenwashing. jHa observado o documentado ejemplos
concretos de campanas publicitarias o estrategias
empresariales en Colombia que puedan considerarse
engafiosas o poco verificables en términos de
sostenibilidad? *

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...
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1/11/25, 12:20 p.m.

10.

.

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...

5. Entrevista Semiestructurada a Expertos_0OB.3.3

Bloque 3: Rol de la desinformacién y la ignorancia. En su
opinion, ;qué papel desempefia la desinformacion en la
expansion del greenwashing en el contexto colombiano? *

. Bloque 3: Rol de la desinformaciéon y la

ignorancia. ;Considera usted que el desconocimiento de
los consumidores facilita que las practicas de
greenwashing pasen inadvertidas o sean aceptadas sin
cuestionamiento? *

. Bloque 3: Rol de la desinformacion y la ignorancia. ;Qué

factores cree usted que limitan el acceso de los
consumidores a informacién ambiental que sea clara,
verificable y facilmente comprensible? *

. Bloque 4: Educacion y alfabetizacion ambiental. ;Qué

mecanismos educativos, ya sean formales o informales,
identifica usted actualmente en Colombia para prevenir el
greenwashing? *

. Bloque 4: Educacion y alfabetizacion ambiental. En su

criterio, ¢la educacion ambiental que se imparte en
Colombia incluye herramientas suficientes para que los
consumidores detecten campafas engafosas? *

. Bloque 4: Educacién y alfabetizacion ambiental. ;Qué

estrategias considera usted mas efectivas para empoderar
a los consumidores frente a las practicas de greenwashing
en el mercado colombiano? *

. Bloque 5: Recomendaciones y regulacion. Desde su

perspectiva, ;considera usted que la regulacion
colombiana es efectiva para prevenir el greenwashing?
;Por qué? *

. Bloque 5: Recomendaciones y regulacion. ;Qué mejoras

propondria usted para fortalecer la transparencia y la
veracidad en la publicidad ambiental en Colombia? *

. Bloque 5: Recomendaciones y regulacion. ;Cual deberia

ser el rol del Estado, las empresas, los medios y la
academia en la lucha contra el greenwashing? *

2/3



1/11/25, 12:20 p.m. 5. Entrevista Semiestructurada a Expertos_0OB.3.3

19. Cierre: ;Desea agregar alguna reflexion final sobre la
relacion entre ignorancia, desinformacion y sostenibilidad
empresarial en Colombia? *

20. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anoénima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccién de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O s
O no

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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1/11/25, 12:35 p.m. 1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS -
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

1. Fecha *

2. Nombre completo *

3. Cedula: *

4. Universidad: *

5. Direccion/Ciudad: *

6. ;Suele elegir productos que se presentan como
ecoldgicos o sostenibles? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

7. ;Considera que tienes las herramientas suficientes para
identificar cudndo una marca incurre en greenwashing? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

8. ;Cree que muchas de las marcas que se promocionan
como sostenibles en Colombia no son realmente
responsables? *

T=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion

9. ¢Las certificaciones ambientales aumentan su nivel de
confianza en un producto o servicio? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...
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1/11/25, 12:35 p.m. 1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

10. ;Se ha sentido engafiado por marcas que aparentaban ser
sostenibles? *

1=Totalmente en >=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

11. ;Considera que la publicidad verde exagera los beneficios
ambientales de los productos o servicios? *

1=Totalmente en >=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

12. ¢Su decision de compra cambia cuando percibe una
campafia como greenwashing? *

1=Totalmente en >=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

13. ;Su universidad ha contribuido a que comprenda mejor las
préacticas engafiosas relacionadas con la sostenibilidad? *

1=Totalmente en >=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion O O O

14. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
Unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
andnima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O s
ONO

Este contenido no esté creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

i Microsoft Forms
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INSTRUMENTO 1_ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING_RESPUESTAS
Hora de finalizacién Nombre completo Universidad: Direccién/Ciudal &Suele elegir &Considera que éCree que muchas de  ¢las certificaciones &Se ha sentido &Considera que la é 6 &Su universidad ha La informacién
productos que se tienes las las marcas que se ambientales engaiiado por marcas  publicidad verde compra cambia contribuido aque  recopilada en estas
presentan como herramientas promocionan como  aumentan su nivel de que aparentaban ser exagera los cuando percibe una comprenda mejorlas  encuestas sera

ecoldgicos o suficientes para sostenibles en confianza en un sostenibles?.Valoraci beneficios ‘campaiia como practicas engafiosas utilizada
sostenibles?.Valoraci identificar cudndo Colombia no son producto o 6n ambientales de los  greenwashing?.Valor relacionadas con la Unicamente con
on una marca incurre en realmente servicio?.Valoracién productos o acion sostenibilidad?.Valor fines académicos,

15/09/2025 18:31 15/09/2025 18:37 15/09/2025 Carmen Pefia Universidad EAN Cra72R#40C-45sur S5=Totalmente de e acuerdo de de de e acuerdo S=Totalmente de otalmente de Sl

torre 6 apto 822 / acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Bogota

2 23/09/2025 14:28 23/09/2025 14:30 23/09/2025 Luisa Reyes EAN Bogotd 5=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de 4=De acuerdo de 5=Ta de 5= de Sl
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo

3 14/10/2025 10:53 14/10/2025 10:55 14/10/2025 Sergio Andrés Navas Ean Cra16aNo 189d 12 4=De acuerdo 4=De acuerdo S=Totalmente de S5=Totalmente de 4=De acuerdo 1=Totalmente en 4=De acuerdo 5=Totalmente de Sl
Ojeda acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo

4 14/10/2025 10:58 14/10/2025 11:00 14/10/2025 Catalina Tennison Universidad EAN Soacha 4=De acuerdo 5=Totalmente de |3=Ni de acuerdo nien| 5=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de 5=Totalmente de Sl
Orozco acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo

5 14/10/2025 12:15 14/10/2025 12:22 14/10/2025 laura eliana tibaduiza EAN CALLE 83 SURR #91- 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2=En desacuerdo 4=De acuerdo Opcidn 4 Sl

70

6 14/10/2025 14:46 14/10/2025 14:47 14/10/2025 Juan Felipe EAN Bogotd 4=De acuerdo 5=T de 5=Tc de de 5=Tc de de 5=T de 5= de N

acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo




LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL GREENWASHING

Anexo 3.1. Instrumento 1_ Encuesta OB.1 Universitarios - Estudio

Greenwashing_Respuestas

11125, 1235 p.m 1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA
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LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL GREENWASHING

11125, 1235 p.m.

10

12

13

4

1. ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

50 ha serticdo engafado por Mmarcas que aparentaban ser
sostenibles? *

" .
Totsbmereen ::am

Velemcts ©) o) O

KLonudera que b publicdad verde exagera los beneficios
ambientales de los productos © servicos? *

12 Totakmente e 2% de scuedo
EE) oo

(5w decision de compra cambia Cuando percbe una
campafia como greenwathing? *

eiotmerne e ::nuu-co
(Su universidad ha contridudo a Que comprendas mejor las

gar conla e

1 Sotabmerne 3:% de souedo

dmecmte Tindeanede
vator scon O O O
La ] on estas serd utiizad:
UniCamente con fines aCademicos, COMO parte de un
proy de grado delal sdad EAN.
Todos los datos serkn tratados de manera confidencial y

o Lp de los participar
o ala de p de datos

P & ¥y acepto of de mis datos
con este propdsito? *
Os
O w

ste (Ontervdo N0 €31 Ceado v respaldato POr MCTsoR Lon AItoy Que ervie se envardn ol
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LA IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL GREENWASHING

INSTRUMENTO 1_ENCUESTA OB.1 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING_RESPUESTAS
Mora de finalizacién Nombre completo  Universidad: Direccién/Ciudad: isuele elegir éCree que muchas de  ¢Las certificaciones

5u universidad ha

iSehasentido | iConsideraquela  ¢Sudecision de

as marcas que se ambientales  engafiado por marcas  publicidadverde  compracambia  contribuidoaque  recopilada en estas
promocionancomo aumentan su nivel de que aparentabanser  exageralos  cuando percibeuna comprenda mejor las  encuestas serd

sosteniblesen  confisnzaenun  sostenibles?.Valorsc  beneficios ampafacomo  pricticas engafiosss wilizada
Colombianoson productoo o ambientales da los _ greenwashing?.Valor _relacionadas conla  dnicamente con
resimente  serviio? Valoracién productos o acién sostenibilidad?.Valor fines académicos,
1| 15/09/20251831 | 15/09/20251837 | 15/05/2025 || | 5-Totaimentede |  4-Deacuerdo | SeTotalmentede | " 4Deacverdo T
acuerdo acverdo acuerdo. acuerdo acuerdo scuerdo
T | B/owars 1428 | o205 1430 | 23/09/2025 STotamentede | 4=De acuerdo D6 scuerdo E ]
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acverdo
3| T4/10/205 1053 | 14/10/2025 1055 400 scurdo =06 scoerdo TDescdo | Seotaimentede B
acverdo acverdo. desacuerdo scverdo
4| 14/10/2025 1058 | 14/10/2035 1100 | 14/10/2025 2=De scuerdo NG TDescuerdo | STolaimentede | S-Totaimente de ]
acuerdo desacverdo acverdo acuerdo acverdo
5[ W0 as | Wiopes A | 147072085 T0esuerdo | 2etndescoerdo | 4=Descuerdo $=0e scwerdo TOesuerdo | 2eEndesscoerdo | 4=De acuerdo Opcond E]
6 | 1871020251846 | 14/1072025 147 | 18/10/2025 3-De acuerdo £}
acuerdo acverdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acverdo

Nota. Imagen adaptada del anexo 1 archivo base de la investigacion en Excel. La
informacion de nombres y datos personales no se publican por seguridad y tratamiento de

datos.



1/11/25, 12:09 p.m. 1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS -
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

N

. Fecha de encuesta: *

N

. Nombre completo *

w

. Cedula: *

IN

. Universidad: *

[Vl

. Direccion/Ciudad: *

o

;Conoce el concepto de Greenwashing y sus
implicaciones? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

~

. ¢Ha recibido informacion clara y confiable sobre
sostenibilidad en mi entorno académico? *

1=Totalmente en _ _ d d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

o)

. iConsidera que muchos estudiantes creen en campafias
verdes sin cuestionarlas? *

1=Totalmente en _ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracién O O O

o

. ildentifica con facilidad cuando una campaiia de
sostenibilidad carece de respaldo verificable? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj e desacuerdo

Valoracién O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf... 1/2



1/11/25, 12:09 p.m. 1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA

10. ¢En ocasiones, ha sido engafnado por falta de informacion
sobre practicas sostenibles reales? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

11. ;Considera que sus decisiones de consumo se ven
influenciadas por mensajes verdes sin verificar su
veracidad? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj e desacuerdo

Valoracion

12. jPercibe que las redes sociales pueden contribuir a
difundir desinformacion sobre sostenibilidad? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

13. ;Cree que una mejor educacion ambiental puede reducir el
impacto del greenwashing? *

1=Totalmente en >-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =tn desacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

14. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
Unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
andnima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O si
O No

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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[}

Hora de finalizacién

Fecha de encuesta:

Nombre completo

INTRUMENTO 2_1.3 ENCUESTA OB.3 UNIVERSITARIOS - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Direccién/Ciudad:

Valoracién

Valoracién2

Valoracién3

Valoraciénd

Valoraciéns

Valoracién6

Valoracién?

Valoraciéng

Lainformacién recopilada en estas encuestas
serd utilizada dnicamente con fines académicos,
como parte de un proyecto de grado
Liversitarin do Ia linivercidad FAN

. . e Cra72R#40C-45 sur § g 3-Nide acuerdo nien| 5=Totalmente de |, _ S=Totalmente de )
1| ops/2s2029:08 o/15/2025 |Carmen LuisaReyespeia  [UniversidadEAn (7RSS0 B 4=De acuerdo 2-n desacuerdo [ 4 U oo 4-0e acuerdo oo si
. 3N de scuerd

2 | 10/14/2510:56:56 | 10/14/2025 | Sergio Andrés Navas Ojeda  |Esn Cra16aNo 189d 12 |4=De acuerdo S=Totalmentede | ;_pe scuerdo 4=De acuerdo si
acuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

3 | 104/25110232 | 10/14/2005  |CatalinaTennison Orozco |Universidad EAN | Soacha 4-0e acuerdo 4=De acuerdo 4-0e acuerdo 4-De acuerdo si
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo

e . S=Totalmente de e scuerdo nien )

4| 10272517:3937 | 9/16/2025 | Valeria alazar Universidad libre | Bogots 4-0e acuerdo 4-0e acuerdo 4-De acuerdo 2+6n desacuerdo si
acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

e S=Totalmente de. )

5 | w272s180821 | 10/14/2025 Universidad EAN | Calle 83 Sur#91-70 4=De acuerdo 4-0e acuerdo 4=De acuerdo 4-0e acuerdo 2-6n desacuerdo si
acuerdo acuerdo acuerdo

6 0/27/25 18:2 0/14/202 i : & d o 3= de acuerd si

10/27/25 18:25:15 10/14/2025 Juan Felipe EAN Bogotd |4=De acuerdo 4=De acuerdo |4=De acuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo i
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2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS
MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL)
- ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Ni de
acuerdo ni en desacuerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo

1. Fecha de encuesta: *

2. Nombre completo *
3. Cedula: *
4. Direcciéon/Ciudad: *
5. ¢Compra productos sostenibles por su impacto positivo en
el medio ambiente? *
1=Totalmente en 2=En 3 = Nide acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracion O O O
6. ;Considera que es dificil determinar cudndo una empresa
es realmente ecolégica? *
1=Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

7. ¢Se ha sentido decepcionado por productos que prometen
ser verdes, pero no lo son? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Nide acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O O O

8. ;Cree que los adultos mayores tienen menos informacion
sobre cémo evitar el greenwashing? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Nide acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

9. ;Prefiere productos con certificaciones reconocidas antes
que aquellos con mensajes vagos? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Nide acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...
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10. ¢Percibe que las empresas suelen exagerar sus
compromisos ambientales con el fin de incrementar sus

ventas? *
1=Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracion — — —

11. ;Le gustaria recibir mas informacién sobre como detectar
el greenwashing? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O O O

12. ;Confia mas en empresas que muestran datos verificables
sobre su sostenibilidad? *

1=Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracién O O O

13. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...

2/2



INTRUMENTO 3_2. ENCUESTA OB.1 PERSONAS MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL) - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA UESTAS
Hora de inicio Hora de finalizacion  Correo electronico Fecha de encuesta: Nombre completo Direccion/Ciudad: Valoracion Valoracién2 Valoracién3 Valoraciond Valoraciéns Valoracioné Valoracién? Valoraciong La informacion recopilada en estas encuestas sera

utilizada inicamente con fines académicos, como
parte de un proyecto de grado universitario de la

Universidad EAN.
5 = Totalmente de 5 = Totalmente de 5=Totalmentede | 5=Totalmente de
1 9/14/2516:06:02 | 9/14/2516:08:20 anonymous 9/14/2025 Félix Arturo Granados | Bogotd 4=Deacuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo si
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
2 9/14/2516:28:07 | 9/14/2516:30:10 anonymous 9/14/2025 Martha Cristina | Calle 181 #8-08 3=Nideacuerdoni | 5=Totalmentede | _po,cuerq 4=De acuerdo 4= De acuerdo 4=De acuerdo 4= De acuerdo 4=De acuerdo si
Granados Perez |Bogotd en desacuerdo acuerdo
Maritza Alexandra 3=Nideacuerdoni | 5 =Totalmente de
B} 9/15/25 8:47:41 9/15/25 8:51:19 anonymous 9/15/2025 " Cali 4 = De acuerdo 4 =De acuerdo 4 = De acuerdo 4 =De acuerdo 4 = De acuerdo 4 =De acuerdo sl
Diaz Granados en desacuerdo acuerdo
Lufs German 5= de | 5= de | 5= de 5= de | 5= de | 5= de | 5= de
4 9/23/251051:30 | 9/23/2510:52:34 9/23/2025 Bogotd 4=p d si
/23 123/ anonymous /23 Navarrete ogota acuerdo acuerdo acuerdo € acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Carrera 77 No 60-70 5=Totalmentede | 5=Totalmente de 5=Totalmentede | 5=Totalmente de
5 9/23/2513:13:27 | 9/23/2513:16:12 anonymous 9/23/2025 Paola Moya 4=Deacuerdo 4= De acuerdo 4=Deacuerdo 4=De acuerdo sl
Medellin acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
6 9/23/2517:47:39 | 9/23/2517:49:50 anonymous 9/23/2025 Carmen Luisa Reyes |Bogotd S=Totalmentede |\ _p. o cuerdo 4=Deacuerde | O TOwImentede | S=Totalmentede |, _po .o, | S=Totelmentede | 5=Totalmente de si
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
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2.3 ENCUESTA OB.3 PERSONAS
MAYORES (CONCIENCIA AMBIENTAL)
- ESTUDIO GREENWASHING
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Ni de
uerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo

acuerdo ni er

1. Fecha de encuesta: *

&
2. Nombre completo *
3. Cedula: *
4. Direccion/Ciudad: *
5. ¢Entiende claramente qué es el greenwashing? *
1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién @) O O

6. ;Considera que hay desinformacion en los medios sobre lo
que realmente es un producto sostenible? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O @) O

7. ;Ha creido en campafias ambientales que luego resultaron
ser engafiosas? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

8. jLas etiquetas con términos como 'natural’ o ‘verde' le
generan confianza? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracién e) le) l®)

9. ;Percibe que en general hay poca informacion confiable
sobre sostenibilidad disponible para el publico?;Percibe
que en general hay poca informacion confiable sobre
sostenibilidad disponible para el plblico? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

10. ;Considera que la falta de educacién ambiental en el
pasado afecta la capacidad de identificar el greenwashing?

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O @) O

11. ;Le gustaria recibir mas informacién clara sobre como
identificar empresas verdaderamente sostenibles? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién @) O O
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12. ;Percibe que la ignorancia de muchos consumidores es
aprovechada por empresas para realizar practicas de
greenwashing? *

1. Totalmente en 2=En 3 = Ni de acuerdc
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion @) @) O

13. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este propdsito? *

O s
O no

Este contenido no estd creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviarén al
propletario del formulario,

@ Microsoft Forms
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R 04 A OB PER AYOR AA B DIO R A 0O P A
R | — 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 1. Totalmente en 4= De acuerdo 4= De acuerdo 5=Totalmentede |5 = Totalmente de Si
9/14/25 16:08:29 9/14/25 16:10:33 9/14/2025 desacuerdo acuerdo acuerdo
.~ |2= En desacuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 3= Ni de acuerdo nien | 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo si
9/14/25 16:30:20 9/14/25 16:32:26 9/14/2025 | Martha Granados Perez| Calle 181 #5-08 Bogotd desacuerdo
Maritza Alexandra Diaz | - 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 2=Endesacuerdo | 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo 4= De acuerdo si
9/15/25 8:51:30 9/15/25 8:53:41 9/15/2025 _|Granados
s German Novarrete |Bogota 4= De acuerdo 5 = Totalmente de 4= De acuerdo 3= Ni de acuerdo nien | 4= De acuerdo 4= De acuerdo S=Totalmentede |5 = Totalmente de si
9/23/25 10:53:07 9/23/25 10:58:26 9/23/2025 acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Paola Moya Carrera 77 No 60-70 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de N
9/23/25 13:22:03 9/23/25 13:23:06 9/23/2025 Medellin acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
N . 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de 4 = De acuerdo 4 = De acuerdo 4 = De acuerdo 4 = De acuerdo 5 = Totalmente de N
9/23/2517:51:14 9/23/25 17:53:05 9/23/2025  |Carmen Luisa Reyes  |Bogota acuerdo acuerdo

acuerdo
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3. ENCUESTA OB.1 GRUPOS
FAMILIARES MULTIGENERACIONALES -
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

1. Fecha de encuesta: *

N

. Nombre completo (Miembros): *

w

. Direccién/Ciudad: *

>

En su familia discuten sobre si los productos son realmente
sostenibles? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

w

:En su hogar, las diferentes generaciones tienen opiniones
distintas sobre la sostenibilidad? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

o

. ¢En su familia valoran que los productos cuenten con
certificaciones ecologicas? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

~

. ¢En su hogar han identificado marcas que exageran o
mienten respecto a su impacto ambiental? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

o]

. ¢En su familia hay personas que compran productos sin
verificar si realmente son sostenibles? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf... 1/2
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9. ¢En su hogar consideran importante estar informados
sobre el greenwashing? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

10. ¢En su familia confian mas en marcas con una trayectoria
comprobada de sostenibilidad? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  njen desacuerdo

Valoracién O O O

11. ¢En su hogar la publicidad verde genera confusion al
momento de decidir una compra? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

12. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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Hora de inicio

Hora de finalizacién

Fecha de encuesta:

INSTRUMENTO 5_3. ENCUESTA OB.1 GRUPOS FAMILIARES MULTIGENERACIONALES - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA _RESPUESTAS
Direccién/Ciudad:

Nombre completo
(Miembros):

Valoracién

Valoracién2

Valoracién3

Valoraciénd

Valoracién5

Valoraciéné

Valoracién?

Valoraciéng

La informacién recopilada en estas
encuestas serd utilizada tnicamente con
fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la
Universidad EAN.

9/16/25 18:27:11! 9/16/25 19:27:50 9/16/2025|Sandra Granados Bogotd 1=Totalmente en 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo
10/2/25 8:50:50 10/2/25 8:52:27 10/2/2025|Maria Sibilina Pérez  |Bogota 4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 3=Nide acuerdonien |3=Nide acuerdo nien |4=De acuerdo 3=Ni de acuerdo nien |2= En desacuerdo si
desacuerdo desacuerdo desacuerdo
10/2/25 8:55:45 10/2/25 8:57:02 9/30/2025|Félix Arturo Granados | Bogota 4=De acuerdo 3=Nide acuerdonien |3=Nideacuerdonien |5=Totalmente de 3=Ni de acuerdo nien |4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo si
acuerdo
10/2/25 9:05:35 10/2/25 9:08:20 10/2/2025| Cristina Granados Bogota 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 3=Nide acuerdonien |4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo si
desacuerdo
10/24/25 17:59:11 10/24/25 18:00:22 10/24/2025| Carolina Duarte Bucaramanga 4=De acuerdo 1=Totalmente en 5=Totalmente de 3=Nide acuerdonien |1=Totalmente en 4=De acuerdo 5=Totalmente de 1=Totalmente en si
desacuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo
10/24/25 18:10:06 10/24/25 18:11:32 10/24/2025|Clara isabel Serrano, | Carrera 39 # 48 06 3=Nideacuerdonien |3=Nideacuerdonien |3=Nideacuerdonien |3=Nideacuerdonien |4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 3=Ni de acuerdo ni en si
Quintero desacuerdo desacuerdo
10/24/25 18:24:55 10/24/25 18:26:48| 10/24/2025|Karol Garrido Bucaramanga 3=Nide acuerdo nien [4=De acuerdo 4=De acuerdo 2= En desacuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo de 2=En si
desacuerdo acuerdo
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3.3 ENCUESTA OB.3 GRUPOS
FAMILIARES MULTIGENERACIONALES -
ESTUDIO GREENWASHING EN
COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

1. Fecha de encuesta: *

2. Nombre completo (Miembros): *
3. Direccién/Ciudad: *
4. ;En su familia se discute la veracidad de las campafas que
dicen ser sostenibles? *
1=Totalmente en 3=Ni de acuerdo

2= En desacuerdo

desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracién O O O

ul

. ¢Algunos miembros de la familia creen en mensajes
verdes sin cuestionarlos? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

o

. ¢Percibe que las generaciones jovenes estan mas
informadas sobre el greenwashing que los adultos? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

~

. ¢En su familia han comprado productos que aparentaban
ser sostenibles y no lo eran? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

o]

. ¢Usted considera que la desinformacion sobre

sostenibilidad genera confusion al momento de comprar?
*

1=Totalmenteen __ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2= Endesacuerdo i o desacuerdo

Valoracion O O O

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf... 12
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9. ¢En su familia existe interés por aprender mas sobre
consumo responsable? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  pj en desacuerdo

Valoracién O O O

10. ¢Las campafias verdes sin pruebas afectan por igual a
todas las generaciones? *

1=Totalmente en 2= End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo = Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

11. ¢Usted considera que la falta de educacion ambiental ha
contribuido a la propagacion del Greenwashing en su

hogar? *
1=Totalmente en _ _ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2= En desacuerdo i o desacuerdo
Valoracion — - -

12. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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R 06 A RUPO AR RACIONA DIO GR 0 A_RESP A
9/16/2519:1916]  9/16/2519:29:19  9/16/2025| Valeria Salazar Bogot 2= ]
desacuerdo acuerdo acuerdo
10/2/25 85237 10/2/25854:14  10/2/2025 Maria Sibiina Pérez | Bogotd 2=Endesacuerdo | 4=De acuerdo 2=Endesacuerdo | 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo = d F]
acuerdo
10/2/25 8561 10/2/2025| Bogota ]
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
10 9/30/2025| Félix Arturo Granados | Bogota 4=De acuerdo 2=Endesacuerdo | 3=Nide acuerdonien | 4=De acuerdo 5=Totalmente de 4=De acuerdo 5=Totalmente de 4=De acuerdo F]
desacuerdo acuerdo acuerdo
10/24/25 173154|  10/24/2517:33:16) ]
WMelendez pblicas acuerdo
10/24/2517:5731|  10/24/2517:59:07|  10/24/2025| Carolina Duarte Bucaramanga 1=Totalmente en 4=De acuerdo F]
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo desacuerdo
10/24/25 180646 10/24/25 18:09:48|  10/24/2025] Clara isabel Serrano, | Carrera 39 #48-06 2= ]
Quintero |Bucaramanga desacuerdo
10/24/25 180733 10/24/2518:24:43  10/24/2025| Karol Garrido = d = d = d =Ni de acuerdo ni en F]
acuerdo desacuerdo acuerdo
10/24/25 183112 10/24/25 18:34:28) ejand ]
Arévalo desacuerdo desacuerdo acuerdo
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3.4. ENCUESTA OB.3 EXPERTOS
SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO
GREENWASHING EN COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

* Obligatoria
1. Fecha de encuesta: *
2. Nombre completo *
3. Ciudad: *
4. ESPECIALIDAD: *
5. ;Considera que la desinformacion en medios y redes
sociales favorece la propagacion del greenwashing en
Colombia? *
1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =tn desacuerdo ) en desacuerdo
Valoracion - - -
6. ;Considera que la desinformacion en medios y redes
sociales favorece la propagacion del greenwashing en
Colombia? *
1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  pj e desacuerdo
Valoracion — - ~
7. iCree que la falta de conocimiento del consumidor es una

de las principales causas del éxito del greenwashing? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

8. ;Considera que actualmente no existen suficientes
campafias educativas efectivas para contrarrestar la
desinformacion en temas de sostenibilidad? *

1=Totalmenteen d d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

9. ;Piensa que muchas marcas se aprovechan de la falta de
criterios claros en la poblacién para posicionarse como
sostenibles? *

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo ) en desacuerdo

Valoracion O O O
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10. ¢Esta de acuerdo en que los consumidores requieren
formacion critica que les permita identificar campafias
publicitarias engafiosas? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =EN desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracion

-

. ¢Ha evidenciado casos en los que la falta de conocimiento
colectivo ha contribuido a normalizar el greenwashing? *

1=Totalmente en 22End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

12. ;Cree que la regulacion vigente resulta insuficiente para
evitar que la desinformacion afecte a los consumidores
colombianos? *

1=Totalmente en _ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion

13. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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R 07_3.4 A OB RTOS SO BILIDAD DIO A OMBIA_RESPUESTA
10/25/2518:07:54 | 10/25/25 18:10:59 10/25/2025 Jose Luis Nito 1451775 Investigacién 4=De acuerdo 4=De acuerdo S=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo S<Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo si
Amézquita acuerdo acuerdo
INGENIERO CIVIL-
10/31/2510:53:24 | 10/31/2510:55:15 10/31/2025 MIGUEL ANGEL BOGOTA ESPECIALISTAEN de de de 4=De acuerdo de de de 4=De acuerdo si
OREJUELA DUARTE e acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
11/5/25 15 11/5/25 15 11/5/2025 PRI DR Bogoté Sostenibilidad 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo Deacuerdo | 2N deacuerdorien De acuerdo Deacuerdo | 2N deacuerdonien si
s desacuerdo desacuerdo
\s/2s 155521 1175725 1555556 - pablo Patito sucaramangs Marketing igtal | 3-11de 3cverdo i en. | 3<Nide acuerdo i en | 3:Nide acuerdo nien | 3+Nide acuerdo nien | 3N de acuerdo i en | 3=Nide acuerdo nien | 3+Nide acuerdo nien | 3N de acuerdo i en o
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
11/6/25 15 11/6/25 15 11/6/2025 david cediel bucaramanga Educacién ambiental 4=De acuerdo 4=De acuerdo de de de de de =De acuerdo si
para la sostenibilidad acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
11/7/25 7:2127 11/7/257:25:05 11/7/2025 Alejandra Ximena Bogots Maestria en nteligencia de de de | 3eNideacuerdo nien 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo si
Arango Bocanegra de negocios acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo
3=Ni de acuerdo ni en
11/18/2518:29:14 | 11/18/2518:31:03 11/18/2025 Catalina Baron Villegas Tunja Banca 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo si

desacuerdo
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4. ENCUESTA OB.1 EXPERTOS
SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO
GREENWASHING EN COLOMBIA

TIPO LIKERT: 1=Totalmente en desacuerdo 2=En desacuerdo 3=Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

* Obligatoria

-

. Fecha de encuesta: *

2. Nombre completo *
3. Ciudad: *
4. ESPECIALIDAD: *
5. ¢Considera que en Colombia es comun el uso del color
verde o de imagenes naturales sin respaldo técnico en
campafias de greenwashing? *
1=Totalmente en 3=Ni de acuerdo

2=En desacuerdo

desacuerdo ni en desacuerdo

Valoracion O O O

6. ;Percibe que el uso de términos vagos como “eco”,
“natural” o "verde”, sin verificacion, es frecuente? *

1=Totalmenteen d d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

7. ;Cree que muchas empresas recurren al greenwashing
como una estrategia de marketing verde superficial? *

1=Totalmente en —End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

8. ;Considera que la legislacion colombiana actual no es
suficiente para prevenir el greenwashing? *

1=Totalmenteen d d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ;o desacuerdo

Valoracion O O O

9. ¢Percibe que los consumidores colombianos no estan

suficientemente educados para identificar estas practicas?
*

1=Totalmente en 2=End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =En desacuerdo ) en desacuerdo

Valoracion O O O
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10. ;Considera que las certificaciones ambientales son
fundamentales para evitar el greenwashing? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

11. ¢Cree que la educacion ambiental es esencial para
contrarrestar estas practicas? *

1=Totalmente en 2-End d 3=Ni de acuerdo
desacuerdo =Endesacuerdo  nj en desacuerdo

Valoracién O O O

12. ;Considera que las plataformas de denuncia y control
ciudadano deberian fortalecerse para combatir el
greenwashing? *

1=Totalmente en _ 3=Ni de acuerdo
desacuerdo 2=En desacuerdo ) o desacuerdo

Valoracion

13. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anonima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccion de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O sl
O nNo

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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INSTRUMENTO 8_4. ENCUESTA OB.1 EXPERTOS SOSTENIBILIDAD - ESTUDIO GREENWASHING EN COLOMBIA_RESPUESTAS

Hora de finalizacién Fecha de encuesta: Nombre completo Ciudad: ESPECIALID; Valoracién Valoracién2 Valoracién3 Valoraciénd Valoraciéns Valoraciéné Valoracién7 Valoracién8 La informacién recopilada en estas
encuestas seré utilizada Gnicamente con
fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la
Universidad EAN.

Jose Luis Nif S=Totalmente d S=Totalmente de | 3=Nid do ni S=Totalmente d 5=Totalmente d
1 10/25/25 18:11:18 10/25/25 18:13:09 10/25/2025 ose Luis Nino 1451775 Investigacion 4=De acuerdo otaimente de otalmente de | de acuerdo nien 4=De acuerdo 4=De acuerdo otalmente de otalmente de sl
Amézquita acuerdo acuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
S=Totalmente d d 5= d 5= d S=Totalmente d 5=Totalmente d
2 10/27/25 19:09:06 10/27/25 19:11:08 10/27/2025 Natalia Zapata Vereda Sostenibilidad otalmente de 4=De acuerdo © e e 4=De acuerdo otalmente de otalmente de sl
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
INGENIERO CIVIL -
MIGUEL ANGEL S=Totalmente d S=Totalmente d S=Totalmente d 5=Totalmente d
3 10/31/25 10:55:38. 10/31/25 10:57:16 10/31/2025 BOGOTA ESPECIALISTA EN 4=De acuerdo otalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo otalmente de 4=De acuerdo otalmente de otalmente de sl
OREJUELA DUARTE acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
SOSTENIBILIDAD
José Alejand =Ni d do ni 3=Ni donien | 3=Nid do ni
4 11/5/25 15:11:14 11/5/25 15:12:25 11/6/2025 os€ Alejandro Bogots Sostenibilidad 4=De acuerdo 4=De acuerdo | de acuerdo nien 4=De acuerdo | de acuerdoni en | de acuerdo nien 4=De acuerdo 4=De acuerdo sl
Martinez S desacuerdo desacuerdo desacuerdo
s B T B — oo R Marketing Digitl | 3V @€ acuerdo nien | 3=Nideacuerdo nien | 3=Nide acuerdo nien | 3=Nide acuerdo i en | 3=Nide acuerdo i en | 3=Nide acuerdo i en | 3=Nide acuerdo nien | 3=Nide acuerdo nien s
Educacion ambiental | 3=Ni d do ni =Totalmente d = d = d = d
6 11/6/25 15:03:45 11/6/25 15:05:21 11/6/2025 David cediel bucaramanga ducacion ambiental | 3=Ni de acuerdonien | 5=Totalmente de 4=De acuerdo 4=De acuerdo s N s N s N 4=De acuerdo st
para la sostenibilidad desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Alejandra Xi Maestri ligencia| 3=Ni i -Ni i Ni i ~Total
7 TS S B — ejandra Ximena -, aestria en inteligencia 3=Ni de acuerdo i en | 3=Nide acuerdonien |, o | 3=Nideacuerdonien PO S=Totalmente de PO PUN s
Arango Bocanegra de negocios desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo
) ’ : Especialista en Derecho | 3=Ni de acuerdo ni en
8 | 11/18/2517:36:00 | 11/18/2518:28:39 11/18/2025 Catalina Varon Villegas Tunja 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo 4=De acuerdo sl
de los Negocios desacuerdo
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5. Entrevista Semiestructurada a
Expertos_OB.3.3

* Obligatoria

1. Nombre completo: *

2. Profesion: *

3. Cargo/Entidad: *

4. Ciudad: *

5. Bloque 1: Contexto profesional del entrevistado. ;Podria
compartirnos brevemente su trayectoria profesional y
como se ha vinculado con proyectos o iniciativas en
sostenibilidad o comunicacién ambiental? *

o

. Bloque 1: Contexto profesional del entrevistado. En su
experiencia, ;ha trabajado directamente en iniciativas
relacionadas con consumo responsable o en el
diseno/implementacion de estrategias de marketing
verde? Si es asi, ;qué aprendizajes destacaria? *

~

. Bloque 2: Conocimiento y percepcion del
greenwashing. ;Cémo definiria usted el concepto de
greenwashing aplicado al contexto colombiano y qué
particularidades considera que presenta en comparacién
con otros paises? *

o]

. Bloque 2: Conocimiento y percepcion del
greenwashing. Desde su experiencia, ;qué sectores
econdmicos identifica como mas propensos a implementar
tacticas de greenwashing y por qué cree que ocurre esto? *

o

. Bloque 2: Conocimiento y percepcion del
greenwashing. jHa observado o documentado ejemplos
concretos de campanas publicitarias o estrategias
empresariales en Colombia que puedan considerarse
engafiosas o poco verificables en términos de
sostenibilidad? *

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?prevorigin=shell&origin=NeoPortalPage&subpage=design&id=WbVvwGgbhEuhT0fQ2DelqwOYDf...
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10.

.
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5. Entrevista Semiestructurada a Expertos_0OB.3.3

Bloque 3: Rol de la desinformacién y la ignorancia. En su
opinion, ;qué papel desempefia la desinformacion en la
expansion del greenwashing en el contexto colombiano? *

. Bloque 3: Rol de la desinformaciéon y la

ignorancia. ;Considera usted que el desconocimiento de
los consumidores facilita que las practicas de
greenwashing pasen inadvertidas o sean aceptadas sin
cuestionamiento? *

. Bloque 3: Rol de la desinformacion y la ignorancia. ;Qué

factores cree usted que limitan el acceso de los
consumidores a informacién ambiental que sea clara,
verificable y facilmente comprensible? *

. Bloque 4: Educacion y alfabetizacion ambiental. ;Qué

mecanismos educativos, ya sean formales o informales,
identifica usted actualmente en Colombia para prevenir el
greenwashing? *

. Bloque 4: Educacion y alfabetizacion ambiental. En su

criterio, ¢la educacion ambiental que se imparte en
Colombia incluye herramientas suficientes para que los
consumidores detecten campafas engafosas? *

. Bloque 4: Educacién y alfabetizacion ambiental. ;Qué

estrategias considera usted mas efectivas para empoderar
a los consumidores frente a las practicas de greenwashing
en el mercado colombiano? *

. Bloque 5: Recomendaciones y regulacion. Desde su

perspectiva, ;considera usted que la regulacion
colombiana es efectiva para prevenir el greenwashing?
;Por qué? *

. Bloque 5: Recomendaciones y regulacion. ;Qué mejoras

propondria usted para fortalecer la transparencia y la
veracidad en la publicidad ambiental en Colombia? *

. Bloque 5: Recomendaciones y regulacion. ;Cual deberia

ser el rol del Estado, las empresas, los medios y la
academia en la lucha contra el greenwashing? *

2/3
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19. Cierre: ;Desea agregar alguna reflexion final sobre la
relacion entre ignorancia, desinformacion y sostenibilidad
empresarial en Colombia? *

20. La informacion recopilada en estas encuestas sera utilizada
unicamente con fines académicos, como parte de un
proyecto de grado universitario de la Universidad EAN.
Todos los datos seran tratados de manera confidencial y
anoénima, garantizando la privacidad de los participantes
conforme a la normativa de proteccién de datos
personales. ;Entiendo y acepto el tratamiento de mis datos
con este proposito? *

O s
O no

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al
propietario del formulario.

@8 Microsoft Forms
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Anexo 4. Matriz de Evaluacion de Afirmaciones Sostenibles en el Producto Arroz Diana Vitamor

*  Producto seleccionado: Arroz Diana Vitamor.

*  Empresa: Grupo diana.

*  Ubicacion Principal: Municipio Espinal en el departamento del Tolima.

Categoria de

Claim / Afirmacion

Criterio a verificar

Registro o Evidencia

Analisis Observada (Seglin ISO 14021 - 14024 Consultada. C NC P Registro/Evidencia
y guias SIC)
Claridad del Claim "cuidadosamente Cultivado, El claim debe ser Descripcion comercial del No es un claim ambiental
Ambiental Seleccionado" Descripcion especifico, verificable y no producto en Farmatodo. explicito; lenguaje genérico
comercial de Arroz Diana inducir a error sobre (farmatodo.com.co, 2025) que sugiere calidad, no
“Amor 100% natural que parte aspectos ambientales o Video publicitario oficial en X sostenibilidad.
del trabajo de familias sostenibles (ISO 14021, art.  YouTube Grupo Diana(A. El término “100% natural”
agricultoras” 5.2), 1ISO 14021 (5.3.1 Diana, 2025) es ambiguo y no indica un
atributo ambiental
verificable ni un impacto
medible.
Sustento Técnico “Cuidadosamente cultivado.” El claim debe estar Sitio Web del Grupo Diana No se ofrece
del Claim “100% natural” respaldado por evidencia y Ficha de Producto documentacion técnica que
técnica (ensayos, Farmatodo.(farmatodo.com. respalde practicas agricolas
certificaciones, datos de co, 2025) sostenibles.
trazabilidad). No se presentan datos X No se evidencia respaldo

ISO 14021 (5.7): Toda
afirmacion debe sustentarse
con evidencia técnica o

documentacion verificable.

técnicos ni certificaciones
sobre procesos o materias
primas.(G. Diana, 2025c)

técnico, estudios o
certificaciones que

sustenten la afirmacion.




Categoria de

Claim / Afirmacién

Criterio a verificar

Registro o Evidencia

Anadlisis Observada (Segtin IS0 14021 - 14024 Consultada. ¢ NG P Registro/Evidencia
y guias SIC)
Certificaciones No se declara ninguna en el La ISO 14024 exige Sitio Web del Grupo Diana No se observa sello
Ambientales empaque ni en la ficha ecoetiquetas tipo | (por y Ficha de Producto ambiental (FSC, Rainforest
comercial. tercera parte) o referencias Farmatodo. X Alliance, Carbono Neutral,
claras si existieran. Revisién del empaque etc.).
(Figura 7)
Certificaciones de Certificacion FSSC 22000 La ISO 14024 exige Sitio Web del Grupo Diana Certificacion de calidad
Calidad (inocuidad alimentaria). ecoetiquetas tipo | (por y Ficha de Producto alimentaria vigente, no
tercera parte) o referencias ~ Farmatodo.(G. Diana, X ambiental.
claras si existieran. 2025b)
Revisién del empaque
(Figura 7)
Comunicacion Existencia de proyectos Segun ISO 14021, ISO Pagina institucional Grupo Iniciativa ambiental
Corporativa ambientales o energéticos 14024 y las guias de la SIC ~ Diana. (Granja Solar, corporativa documentada,
asociados a la marca. (2020), las afirmaciones energia con Biomasa). pero no asociada al

“Amor 100% natural” asociado ambientales deben ser (Ruiz Clavijo, 2025) producto “Arroz Diana".

a imagen de familias agricolas.  verificables y precisas. No (G. Diana, 2025a) Comunicacion emocional
se deben atribuir logros video pubilicitario.(A. Diana, sin sustento ambiental;
corporativos generales aun  2025) riesgo de interpretacion
producto sin evidencia o X engafosa.

certificacion especifica que
lo respalde.

No extender atributos
humanos o emocionales
como equivalentes a

beneficios ambientales.




Categoria de

Claim / Afirmacién

Criterio a verificar

Registro o Evidencia

Anadlisis Observada (Segtin IS0 14021 - 14024 Consultada. NC P Registro/Evidencia
y guias SIC)
Transparencia de Informacién general sobre Las guias SIC recomiendan  Sitio Web del Grupo No se proporciona
la informacién calidad y origen. que las afirmaciones Diana.(G. Diana, 2019) informacién verificable
Falta de datos sobre origen, ambientales sean claras, Video Publicitario(A. Diana, sobre impacto ambiental, ni
proceso o impacto ambiental. accesibles y comprobables.  2025) X fuente de cultivo.
ISO 14021 (5.3.2): El No se proporciona
consumidor debe poder informacién adicional que
verificar la afirmacion permita verificar el claim
facilmente. “100% natural”.
Verificacion No se menciona ningun ISO 14024 y guias SIC Sitio Web del Grupo Diana No hay evidencia de
Independiente organismo verificador. recomiendan auditoria o y Empaque (Figura 7). validacién externa.
verificacion por tercera No disponible. X Claim no auditado ni
parte independiente. avalado por entidad
externa.
Riesgo potencial de * Lenguaje que podria * Evaluar si el claim genera  Sitio Web del Grupo Diana Riesgo medio de
greenwashing interpretarse como natural o confusion con sostenibilidad  (G. Diana, 2025b)y Ficha de greenwashing por
sostenible (“cuidadosamente ambiental sin evidencia. Producto ambigliedad en la
cultivado”). * Guia SIC (2020): Farmatodo.(farmatodo.com. redaccion; usa terminologia
* Uso del término “100% Vaguedad, falta de pruebay co, 2025) asociada a “naturaleza” o
natural” sin evidencia técnica. asociaciéon emocional se Publicidad oficial. X  “cuidado” sin respaldo

consideran practicas de

greenwashing

ambiental verificable.
Alto riesgo de
greenwashing por
vaguedad y ausencia de

evidencia ambiental.

Nota. Elaboracion Propia.
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Anexo 5. Matriz de Evaluaciéon de Afirmaciones Sostenibles en el Producto papel Higiénico Familia Green.

* Producto Seleccionado: Papel Higiénico Familia Green.

*  Empresa: Compania Essity

* Ubicacion Principal: municipio de Medellin en el Departamento de Antioquia.

Categoria de

Analisis

Claim / Afirmacion

Observada

Criterio a verificar
(Segun ISO 14021 - 14024
y guias SIC)

Registro o Evidencia

Consultada.

NC

P

Registro / Evidencia

Claridad del Claim

Ambiental

100% empaque reciclable y
elaborado con fibras 100%

recicladas

El claim debe ser
especifico, verificable y no
inducir a error sobre
beneficios ambientales
reales (ISO 14021 5.2/
5.3.1)

Empaque fisico (Figura 8)
del producto y sitio web

oficial de Familia.

El claim es claro y delimita
dos aspectos: reciclabilidad
del empaque y contenido
reciclado del papel. No
utiliza lenguaje vago o

ambiguo.

Sustento Técnico
del Claim

Elaborado con fibras 100%

recicladas

ISO 14021 5.7 exige
evidencia técnica verificable
(certificados, trazabilidad,

datos de materiales).

Empaque fisico (Figura 8)
(sello FSC C003255) y base

de datos info.fsc.org

La certificacion FSC valida
el origen reciclado y
responsable de las fibras
utilizadas; evidencia técnica
verificable por codigo de

trazabilidad.

Certificaciones

Ambientales

Sello FSC C003255.
Apoyando la silvicultura

responsable.

ISO 14024: certificaciones
tipo | deben ser otorgadas
por organismos
independientes con criterios

publicos.

Empaque fisico del
producto (Figura 8);
verificacion del codigo en

info.fsc.org

Cumple plenamente: sello
auditado por tercera parte
(SGS Qualifor) y registrado
en base FSC.

Certificaciones de
Calidad

“Certificacion FSC” y control de

procesos de produccion.

Verificar si la certificacion se
refiere a calidad ambiental o
de producto. ISO 9001 o

Web corporativa Familia.
Registro de imagen del

certificado en Anexos.

Certificaciones vigentes que
respaldan control de

procesos, aunque el claim




Categoria de

Claim / Afirmacién

Criterio a verificar

Registro o Evidencia

Anadlisis Observada (Segtin IS0 14021 - 14024 Consultada. NC P Registro/Evidencia
y guias SIC)
14001 pueden aplicarse (Gestion Integral de se centra en atributo
complementariamente Calidad)(Familia, ambiental (FSC).
2025)(Connect,
2025).(FSC, 2025)
Comunicacion "Apoyamos la silvicultura ISO 14021/ 14024 y Guias  Empaque fisico (Figura 8), Comunicacion alineada con
Corporativa responsable” y enfoque SIC: las afirmaciones deben  registro en Anexos. y web politicas ambientales
ambiental de la marca Familia.  ser verificables y no oficial.(Famili, 2018) corporativas; no se extiende
extender logros .(Famili, 2018) X indebidamente al producto.
corporativos a productos sin Parcial por falta de métricas
evidencia. especificas.
Transparencia de la  Informacion visible sobre fibras  1SO 14021 (5.3.2): la Empaque fisico (figura 8) y Claim visible en empaque y
informacion recicladas y empaque informacién debe ser web oficial. verificable por codigo FSC.
reciclable. accesible y comprobable No se oculta informacion
por el consumidor. relevante.
Verificacion Sello FSC auditado por tercera  I1ISO 14024 y Guias SIC:se ~ Base de datos FSC (SGS Cumple: el sello FSC
Independiente parte. recomienda verificacion por  Qualifor).(FSC, 2025) constituye evidencia de
organismo acreditado auditoria independiente y
independiente. validacién externa.
Riesgo potencial de Uso de claim ambiental directo ~ Guias SIC: evaluar si hay Empaque fisico (Figura 8) Y Riesgo bajo: claim
greenwashing (“100% reciclado y reciclable”).  vaguedad, falta de pruebao ficha web. sustentado en certificacion
sobrepromesa. X  verificable; sin indicios de

sobrepromesa o

ambigliedad.

Nota. Elaboracion Propia.
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Anexo 6. Matriz de Evaluacion de Afirmaciones Sostenibles en el Producto Detergente Liquido Top Terra Ecolégico.

*  Producto Seleccionado: Detergente Liquido Top Terra Ecolégico (Doypack 1800ml).

*  Empresa: Dersa.

* Ubicacion Principal: Municipio de Bogota en el departamento de Cundinamarca

Categoria de

Claim / Afirmacion

Criterio a verificar (Segun

Registro o Evidencia

C NC P Registro/ Evidencia
Analisis Observada ISO 14021 - 14024 y guias SIC) Consultada.
Claridad del Claim "Ecolégico", “Limpieza El claim debe ser claro, verificable Empaque fisico (Figura 9), El término “Ecolégico” no
Ambiental impecable que cuida el y no inducir a error sobre el descripcion en web Top define parametro ni
planeta”, “Ecoactivo” beneficio ambiental. ISO 14021 Terra.(Dersa, 2025) estandar; lenguaje genérico
(5.2) (5.3.1) X  y emocional. reciclado PCR”
es claro visualmente, pero
requiere respaldo
documental.
Sustento Técnico “Libre de fosfatos”, “Con  1SO 14021 (5.7) (7.3): toda Sitio web Top Terray Existe coherencia técnica
del Claim ingredientes de origen afirmacion debe sustentarse con empaque fisico (Figura 9). (detergentes sin fosfatos ni
vegetal” evidencia técnica o certificacion. Sello PCR visible en el petréleo); No hay referencia
“Material PCR (Post- empagque; sin numero de X a estandar técnico (p. €.,
Consumer Recycled)” certificacion.(Dersa, 2025) UL 2809 o GRS); falta
trazabilidad sobre
porcentaje PCR.
Certificaciones Sello azul “PCR (Post ISO 14021 (7.5) y (7.6): el uso de Empaque fisico (Figura 9). El producto se promueve
Ambientales Consumer Recycled)” claims de reciclado debe indicar No se identifica organismo como ecoldgico sin
en el envase. porcentaje y evidencia verificable o certificador ni porcentaje de X certificacion ambiental

certificacion. ISO 14024 exige

material reciclado.(Dersa,
2025)

reconocida.




Categoria de

Claim / Afirmacion

Criterio a verificar (Segun

Registro o Evidencia

NC P Registro/ Evidencia
Anadlisis Observada ISO 14021 - 14024 y guias SIC) Consultada.
ecoetiquetas tipo | emitidas por
tercera parte.
Certificaciones de Sello “Libre de fosfatos” 1SO 9001 /1SO 14000 (ISO, Sin sello ISO en el Certificacion de gestion de
Calidad / “Rinde hasta 24 2024 )verifican gestion de calidady  empaque ni ficha técnica calidad vigente; no
lavadas” ambiental. publica. Solo se ve el Sello ambiental, pero aporta
en la pagina web. confianza corporativa.
Comunicacion “Top Terra cuida el Las afirmaciones corporativas no Web Dersa (Dersa, 2025a)y Comunicacion institucional
Corporativa planeta” / “botellas 100 deben atribuir logros generales al empaque fisico del positiva, pero sin
% recicladas”. producto sin evidencia (ISO 14021 detergente (Figura 9). X documento técnico que
(5.2.1) y Guia SIC 2020). acredite impacto ambiental
medido.
Transparenciade la Se destaca El consumidor debe poder verificar ~ Web Dersa (Dersa, 2025)y No hay fuente publica ni
informacion sostenibilidad sin la afirmacion facilmente (1ISO empaque fisico (Figura 9). X métricas sobre ahorro de
reporte publico ACV ni 14021 (5.3.2)(1SO 14021:2016, agua o CO,.
metas ambientales. 2016).
Verificacién No se menciona ISO 14024 y Guias SIC Web Dersa(Dersa, 2025a) y Ausencia de certificaciéon o
Independiente organismo verificador recomiendan verificaciéon por empaque fisico (Figura 9). X auditoria externa.
del claim PCR ni del tercera parte.
“ecoldgico”.
Riesgo potencial de Uso de “ecoldgico” y Evaluar si la afirmacién induce a Web Dersa y empaque Riesgo medio-alto por falta
greenwashing “100 % reciclado” sin confusion con sostenibilidad fisico (Figura 9). X de trazabilidad del PCRy

evidencia

ambiental no comprobada (Guia
SIC 2020)(SIC, 2025).

uso de lenguaje ambiental

genérico.

Nota. Elaboracién Propia



1 Referencias
Dersa. (2025a, November 9). Quienes somos. Dersa.Com.Co. https://dersa.com.co/quienessomos/

Dersa. (2025b, November 9). Top Terra Ecoldgico. Dersa.Com.Co. https://dersa.com.co/top/



Anexo 7. Matriz de Evaluacién de Sostenibilidad de las Empresas en la Categoria Ambiental

Producto Seleccionado: Arroz Diana Vitamor

*  Empresa: Grupo Diana.

* Ubicacion Principal: Municipio de Espinal en el departamento del Tolima

Tabla 1,
Medicién de Sostenibilidad de Grupo Diana. - Categoria Ambiental
Indicador Descripcion Valor real Preguntas Asociadas Respuesta
Huella de Emisiones 15 No reportado Publicamente.(F. ¢,Cual es su huella de carbono Diana no publica su huella de
Carbono directas e Diana, 2025; Diana. Grupo, directa en el ultimo afio (en CO2 por producto ni la corporativa
Indirectas 2025a) toneladas de CO2 equivalente)?
¢,Cual es su huella indirecta?
¢Ambas huellas tienen gestion
para la reduccion mediante plan
estratégico?
Eficiencia Energia usada 10 Informacion Parcial(G. Diana, ¢,Se mide la cantidad de energia  jLa empresa reporta Somos
Energética contra la 2025b, 2025a) usada en todas las fases del generadores de energia limpia! jY
producida proceso y se selecciona la fuente  Pionero en uso de energia
mas limpia? ¢ Existe un plan de renovables! No muestra informes
gestidn asociado al gasto verificables por ahora es una
energético? autoafirmacion mediatica.
Huella hidrica Agua consumida 10 No reportado publicamente(G. ¢ Huella hidrica? ¢ Existe un plan ~ No existen mediciones publicas
Diana, 2019) de gestion asociado a la huella por producto.
hidrica?
Consumo de Materias primas y 10 No verifica certificaciones de arroz  ; Tienen sus proveedores ACV? La empresa menciona inversiones

Recursos
Naturales

proveedores
sostenibles

sostenible(G. Diana, 2019)

¢ Tienen sus proveedores
certificaciones de sostenibilidad
en su cadena de suministro
incluyendo extraccién o siembra?

en infraestructura y procesos de
inocuidad, pero no publica
métricas ambientales sobre
consumo de recursos




Generacion de Residuos totales 10 Informacion limitada.(Mejor et al., ¢ Cuantos residuos ordinarios, Solo reporta programas de
Residuos n.d.) (G. Diana, 2025b; Ruiz recuperables, peligrosos y reciclaje interno, sin métricas
Clavijo, 2025) especiales genera publicas.
mensualmente su organizacion?
¢Plan PGIRS? (Plan de gestion
integral de residuos solidos)
Economia Reuso y reciclaje 5 Presenta programa Noticias ¢Mecanismo circular? No existe porcentajes verificables
circular mediaticas auto declaradas. Sin de jSomos la primera empresa del
verificaciéon independiente. (G. pais en generar energia a partir
Diana, 2025b) de la cascarilla de arroz! material
reciclado en informes
Subtotales: 50% 4,16 8,333

Nota. Adaptado del Instrumento de Medicién de Sostenibilidad, del Autor Prof. Natalia Zapata.



Producto Seleccionado: Detergente Liquido Top Terra Ecolégico (Doypack 1800ml)

* Empresa: Dersa

* Ubicacion Principal: Municipio de Bogota en el departamento de Cundinamarca

Tabla 2,
Medicioén de Sostenibilidad de Dersa - Categoria Ambiental
Indicador Descripcion Valor real Preguntas Asociadas Respuesta
Huella de Emisiones 15 No reportado ¢, Cual es su huella de Dersa no publica datos de emisiones
Carbono directas e Publicamente(Dersa, 2025) carbono directa en el dltimo  ni inventario GEI. Certificaciones ISO
Indirectas afo (en toneladas de CO2 9001/1QNet no incluyen medicién de
equivalente)? ;Cual es su carbono.
huella indirecta? ; Ambas
huellas tienen gestion para
la reduccion mediante plan
estratégico?
Eficiencia Energia usada 10 Informacion general(Dersa, ¢, Se mide la cantidad de Reportan mejoras en consumo
Energética contrala 2025) energia usada en todas las energético, pero sin cifras. ISO
producida fases del proceso y se 9001/IQNet aseguran procesos
selecciona la fuente mas estandarizados, pero no incluyen
limpia? ¢ Existe un plan de indicadores energéticos verificables.
gestién asociado al gasto
energético?
Huella hidrica Agua consumida 10 Autodeclaracién “Uso, ¢Huella hidrica? 4 Existe un No existen mediciones publicas. ISO

recuperacion y tratamiento de
aguas lluvias para uso en
procesos productivos”(Dersa,
2025)

plan de gestién asociado a
la huella hidrica?

9001/1QNet no certifican indicadores
de agua.

Consumo de
Recursos
Naturales

Materias primas y 10
proveedores
sostenibles

Informacion parcial. Presentan
certificaciones 1ISO 9001 —
ICONTEC e IQNet, que avalan
un sistema de calidad y control
de procesos. (Dersa, 2025)

¢ Tienen sus proveedores
ACV? ;Tienen sus
proveedores certificaciones
de sostenibilidad en su
cadena de suministro

Top Terra afirma uso de
“ingredientes biodegradables”. Las
certificaciones ISO 9001/IQNet
indican que el proceso es controlado,




incluyendo extraccion o
siembra?

pero no publican ACV ni auditorias
ambientales de proveedores.

Generacion de Residuos totales 10 Menciona en su pagina web ¢ Cuantos residuos No reporta plan PGIRS publico.
Residuos Empaques PCR, botellas ordinarios, recuperables, Reporta uso de PCR, pero sin datos
ecoamigables(Dersa, 2025) peligrosos y especiales de residuos generados ni
genera mensualmente su recuperados. ISO 9001/IQNet no
organizacion? ¢ Plan cubren residuos.
PGIRS? (Plan de gestién
integral de residuos solidos)
Economia Reuso y reciclaje 5 Botella 100% reciclada(Dersa, ¢Mecanismo circular? Dersa afirma tener empaques 100%
circular 2025) reciclados, pero no publica
porcentaje real de material
recuperado. Certificaciones ISO no
incluyen economia circular.
Subtotales: 50% 4,16 8,333

Nota. Adaptado del Instrumento de Medicién de Sostenibilidad, del Autor Prof. Natalia Zapata.



Producto Seleccionado: Papel Higiénico familia Green

+  Empresa: Compania Essity

* Ubicacion Principal: Municipio de Medellin en el departamento de Antioquia.

Tabla 3,
Medicion de Sostenibilidad de Essity - Categoria Ambiental
Indicador Descripcion % Valor real Preguntas Asociadas Respuesta
Huella de Emisiones 15 15 reduccion de —26% en emisiones  ;Cual es su huella de Essity reporta GEIl con metodologia
Carbono directas e de Alcance 1 + 2, con base en carbono directa en el ultimo  GHG Protocol.
Indirectas 2023(Annual Report 2023, n.d.). afio (en toneladas de CO2
equivalente)? ;Cual es su
huella indirecta? ; Ambas
huellas tienen gestion para
la reduccion mediante plan
estratégico?
Eficiencia Energia usada 10 5 Eficiencia mejorada(Annual ¢, Se mide la cantidad de En su informe 2023 mencionan
Energética contrala Report 2023, n.d.) energia usada en todas las  inversiones para mejorar “eficiencia
producida fases del proceso y se de energia” con recuperacion de
selecciona la fuente mas calor y fibra. No entrega cifras
limpia? ¢ Existe un plan de detalladas.
gestién asociado al gasto
energético?
Huella hidrica Agua consumida 10 5 Mide y publica indicadores ¢Huella hidrica? ¢ Existe un  En el informe de 2023 (“water use”),
(Annual Report 2023, n.d.) plan de gestién asociado a pero no encontré el numero
la huella hidrica? especifico de “m?/ton” en los
documentos publicos recientes.
Consumo de Materias primas 10 5 Parcialmente respaldado: sitiene ¢ Tienen sus proveedores Reporte Anual de 2022 mencionan
Recursos y proveedores certificaciones ACV? ;Tienen sus uso de pulpa de fuentes sostenibles.
Naturales sostenibles proveedores certificaciones  u politica de “Circularidad y después

forestales.(Essity _Annual and
Sustainability Report
2022 0302, n.d.)

de sostenibilidad en su
cadena de suministro

del uso” habla de fibras recicladas y
renovables.(Essity, 2025b)




incluyendo extraccion o
siembra?

Generacion de Residuos totales 10 para 2025 es que Essity se ¢ Cuantos residuos Comprobado en su informe de
Residuos esfuerza por una reciclabilidad del  ordinarios, recuperables, empaque y residuos (H9, 2021) si
100% y un 85% de material peligrosos y especiales reporta recuperacion de desechos.
renovable o reciclado(Essity, genera mensualmente su En el informe anual y de
2025c¢) organizacion? ¢ Plan sostenibilidad 2021; pero no reporta
PGIRS? (Plan de gestién cifras especificas por pais. (Essity,
integral de residuos sélidos) 2025d)
Economia Reuso y reciclaje 5 Logramos una tasa de ¢Mecanismo circular? En el informe de la pagina web
circular recuperacion del 63% en “plasticos’ “Para 2025, nuestro
2019.(Essity, 2025b) objetivo es lograr el 100% de
reciclabilidad, 85% de materiales
renovables o reciclados en nuestros
envases”. Y en la pagina web de
“Circularidad y después del uso”
hablan de recuperacion de residuos
y recuperacion de fibra.(Essity, 2019,
2025a, 2025b)
Subtotales: 50% 33.3 66.666

Nota. Adaptado del Instrumento de Medicién de Sostenibilidad, del Autor Prof. Natalia Zapata.
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Anexo 8. Matriz de Evaluaciéon de Sostenibilidad de las Empresas en la Categoria Social.

Producto Seleccionado: Arroz Diana Vitamor

Empresa: Grupo Diana.

Ubicacion Principal: Municipio de Espinal en el departamento del Tolima

Tabla 1,
Medicion de Sostenibilidad de Diana. - Categoria Social.

Indicador

Descripcion

%

Valor real

Preguntas Asociadas

Respuesta

Satisfaccion
de
colaboradore

Mide el bienestar, 10
compromiso y
satisfaccion de los

No reportado
publicamente(Diana.
Grupo, 2025a)

¢ Mide anualmente la
satisfacciéon de sus
empleados? ;Qué

En su Politica de Sustentabilidad, Grupo Diana
reconoce a sus mas de 1.500 empleados y destaca su
compromiso con el bienestar: “valor para sus clientes y

s empleados mecanismos de bienestar empleados” como parte de su triple
integral posee su organizacion  impacto.(AF_POLITICA_DE_sustentabilidad_ambiental,
para fomentar el bienestar de n.d.).No obstante, no publica métricas cuantitativas
sus colaboradores?
Diversidad e Evalta la 10 No reportado ¢ Tiene politicas o métricas de  Menciona que el desarrollo social debe ir en armonia
inclusion representacion de diversidad y formacion en con lo econdmico y ambiental, lo cual implica
distintos grupos inclusiéon? ¢ El porcentaje de responsabilidad social con sus
(género, etnia, edad) y mujeres en su fuerza laboraly ~ empleados.(AF_POLITICA_DE_sustentabilidad_ambien
las politicas para su liderazgo es igual o superior al  tal, n.d.).Pero no hay datos publicos que cuantifiquen
inclusion. 50%? género, etnia u otros aspectos de diversidad.
Impacto Representa los 5 Parcial(AF_POLITICA_ ¢ Realiza proyectos valora “sélidos lazos de confianza y respeto con
social aportes de la empresa DE_sustentabilidad_am  comunitarios? ; Como mide su  agricultores, empleados, comerciantes y

a comunidades
locales.

biental, n.d.)

impacto?

consumidores”. pero no se acompafia de métricas




como numero de beneficiados, presupuesto social o
reportes de impacto medibles.

Marginalidad Mide si la empresa No reportado ¢ Contrata personas de grupos  No se evidencia publicamente ni en la politica de
incluye poblaciones publicamente marginados o emplea politicas  sostenibilidad sobre contrataciéon especifica de
vulnerables en su de inclusién social? poblaciones marginadas ni reportes de inclusién social
empleo formal.

indice de Evalua el bienestar No reportado ¢Mide el bienestar comunitario No se evidencia un estudio o medicion publica del

bienestar generado en las mediante indicadores? bienestar social generado por Diana a sus

social comunidades con las comunidades.

que la empresa
interactua.

Cumplimiento
de derechos
humanos

Valora el respeto a los
derechos humanos en
su operacion y cadena
de suministro

Parcial

¢ Tiene codigo de conducta,
politicas de DDHH, auditorias
o reportes?

En el Manual de Transparencia y Etica Empresarial de
Grupo Diana se evidencia un compromiso con la ética,
anticorrupcién y cumplimiento normativo.(Mejor et al.,
n.d.-a).Ademas, la Politica de Sostenibilidad habla de
responsabilidad hacia empleados y comunidades. Pero
no se evidencian auditorias externas o un reporte
publico formal sobre derechos humanos con datos
cuantitativos

Subtotales:

28%

7

25

Nota. Adaptado del Instrumento de Medicién de Sostenibilidad, del Autor Prof. Natalia Zapata.



Producto Seleccionado: Detergente Liquido Top Terra Ecolégico (Doypack 1800ml)

* Empresa: Dersa

* Ubicacion Principal: Municipio de Bogota en el departamento de Cundinamarca

Tabla 2,

Medicién de Sostenibilidad de Dersa. - Categoria Social.

Indicador Descripciéon % Valor real Preguntas Asociadas Respuesta

Satisfaccion de Mide el bienestar, 10 0 No reportado ¢Mide anualmente la No se evidencio un reporte de sostenibilidad

colaboradores compromiso y satisfaccion de sus empelados? o informe social publico con métricas de
satisfaccién de los ¢ Qué mecanismos de bienestar  satisfaccién laboral.(Mejor et al., n.d.)
empleados integral posee su organizacién

para fomentar el bienestar de
sus colaboradores?

Diversidad e Evalua la representacion 10 0 no reportado ¢ Tiene politicas o métricas de No existe evidencia publica clara sobre

inclusion de distintos grupos diversidad y formacion en porcentajes de diversidad ni programas
(género, etnia, edad) y inclusion? ¢ El porcentaje de estructurados de inclusion.
las politicas para su mujeres en su fuerza laboral y
inclusion. liderazgo es igual o superior al

50%?

Impacto social Representa los aportes 5 5 Parcial ¢ Realiza proyectos Dersa menciona programas comunitarios en
de la empresa a comunitarios? ¢ Cémo mide su su web, pero no publica indicadores
comunidades locales. impacto? cuantitativos de impacto (afos, beneficiarios,

valor social).(Dersa, 2025)

Marginalidad Mide si la empresa 5 0 No reportado ¢ Contrata personas de grupos No se encontré evidencia publica de
incluye poblaciones marginados o emplea politicas contratacion inclusiva ni programas para
vulnerables en su de inclusion social? grupos marginados. El manual no trata este
empleo tema.(Mejor et al., n.d.)

indice de Evalla el bienestar 5 0 No reportado ¢ Mide el bienestar comunitario No existe informe social o GRI donde midan

bienestar social

generado en las
comunidades con las
que la empresa
interactua.

mediante indicadores?

bienestar comunitario.




Cumplimiento Valora el respeto a los 5 0 No reportado ¢ Tiene cddigo de conducta, Si existen politicas de ética, prevencion de
de derechos derechos humanos en Publicamente politicas de DDHH, auditorias 0 riesgos y respeto a la ley reflejadas en el
humanos su operacion y cadena reportes? SAGRILAFT, como: “principios éticos, buena
de suministro fe, respeto por la ley y debida diligencia en la
relacion con terceros.” (Manual SAGRILAFT,
2021). Sin embargo, no reportan auditorias
de DDHH ni métricas GRI.(Mejor et al., n.d.)
Subtotales: 28% 4 12,5

Nota. Adaptado del Instrumento de Medicién de Sostenibilidad, del Autor Prof. Natalia Zapata.



Producto Seleccionado: Papel Higiénico familia Green

+  Empresa: Compania Essity

* Ubicacion Principal: Municipio de Medellin en el departamento de Antioquia.

Tabla 3,

Medicién de Sostenibilidad de Essity. - Categoria Social.

Indicador Descripcion % Valor real Preguntas Asociadas Respuesta
Satisfaccion de Mide el bienestar, 10 10 Valor reportado en su ¢ Mide anualmente la Si. Essity reporta en su Annual Report
colaboradores compromiso y GRI /reporte de salud  satisfaccion de sus 2023 informacion sobre salud

satisfaccion de los y seguridad empelados? ;Qué ocupacional y seguridad. (Annual Report
empleados mecanismos de bienestar 2023, n.d.)

integral posee su organizacion

para fomentar el bienestar de

sus colaboradores?

Diversidad e Evalua la representacion 10 10 Incluido en sus ¢ Tiene politicas o métricas de  Si. Essity declara metas de género,

inclusion de distintos grupos y las prioridades de DEI. diversidad y formacién en inclusion e igualdad y reporta su
politicas para su inclusiéon? ¢ El porcentaje de progreso. Muestra cifras de 38% mujeres
inclusion. mujeres en su fuerza laboraly  en liderazgo y metas claras. (Essity,

liderazgo es igual o superior al ~ 2025d).
50%7?

Impacto social Representa los aportes 5 5 Informes de bienestar  ;Realiza proyectos Si. En su “Hygiene & Health Report”
de la empresa a y salud comunitaria comunitarios? Coémo mide su  Essity detalla su compromiso con la salud
comunidades locales. impacto? y la prevencién en comunidades.(Essity,

2025d)

Marginalidad Mide si la empresa 5 5 Politica de derechos ¢ Contrata personas de grupos  Si en su enfoque de derechos humanos,
incluye poblaciones humanos y cadenade  marginados o emplea politicas  con evaluacion de riesgos y estandares
vulnerables en su empleo suministro de inclusion social? para proveedores.(Essity, 2025c)

indice de Evalua el bienestar 5 5 Reporte de “bien-estar  ;Mide el bienestar comunitario  Si, Essity afirma mejorar el bienestar

bienestar social

generado en las
comunidades con las que
la empresa interactua.

en la sociedad”

mediante indicadores?

mediante productos de higiene y salud
como parte de su estrategia.(Annual
Report 2023, n.d.)




Cumplimiento de  Valora el respeto a los 5 5 Evaluacion formal y ¢ Tiene cdédigo de conducta,

Si, su politica se basa en los Principios

derechos derechos humanos en su cédigo de conducta politicas de DDHH, auditorias Rectores de Naciones Unidas y tienen

humanos operacion y cadena de o reportes? procesos de debida diligencia.(Essity,
suministro 2025a)

Subtotales: 28% 28 100

Nota. Adaptado del Instrumento de Medicién de Sostenibilidad, del Autor Prof. Natalia Zapata.
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IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL GREENWASHING

Anexo 9. Manual didactico: “Cémo identificar el Greenwashing: Manual educativo para

Empresas y Consumidores”.

LN
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e e o ¢ ¢ universidad
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COMO IDENTIFICAR

EL GREENWASHING

BOGOTA - COLOMBIA
2025

N

MANUAL EDUCATIVO PARA
CONSUMIDORES Y
EMPRESAS

AUTORES:
LUCIA MICHELY DIAZ GRANADOS.
ANDREA CRISTINA REINA ARCHILA

PROGRAMA:

MAESTRIA EN PROYECTOS DE DESARROLLO
SOSTENIBLE
UNIVERSIDAD::

EAN ESCUELA DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS.

Nota. Imagenes adaptadas del documento publicado en la plataforma isuu.com. Publicacién

https://issuu.com/andreare/docs/anexo_9. manual_did_ctico_como_identificar_el_gree
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L)
e )
L N J ... ea n
e e 0 0 0 universidad
HERRA?:AI.ENTAS BASADAS EN
EVIDENCIA PARA MEJORAR LA
TRANSPARENCIA Y EVITAR
PRACTICAS ENGANOSAS DE
SOSTENIBILIDAD

GREENWASHING?

EN UN CONTEXTO DONDE LA
SOSTENIBILIDAD SE HA CONVERTIDO EN
UN VALOR ESENCIAL PARA
CONSUMIDORES Y EMPRESAS, TAMBIEN
HAN AUMENTADO LAS PRACTICAS QUE
APARENTAN SER ECOLOGICAS SIN SERLO,
FENOMENO CONOCIDO COMO
GREENWASHING. ESTAS ESTRATEGIAS
CONFUNDEN AL CONSUMIDOR, GENERAN
DESCONFIANZA Y DIFICULTAN LA
TRANSICION HACIA MODELOS REALMENTE
SOSTENIBLES.

B ,
g “ESTE MANUAL ESTA HECHO PARA

CONSUMIDORES, EMPRESAS Y
EDUCADORES.”




IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL GREENWASHING

EL GREENWASHING ES UNA @
PRACTICA EN LA QUE ALGUNAS =¢
EMPRESAS HACEN PARECER QUE
SUS PRODUCTOS O PROCESOS SO
SOSTENIBLES MEDIANTE
AFIRMACIONES AMBIGUAS O
ENGANOSAS. EN ESENCIA, ES UN
“LAVADO DE IMAGEN VERDE", UNA
ESTRATEGIA DE MARKETING QUE
BUSCA APARENTAR
RESPONSABILIDAD AMBIENTAL SIN
REALIZAR ACCIONES REALES QU
LA RESPALDEN

ORIGEN DEL TERMINO GREENWASHING

El término greenwashing nacié en los afios 80, cuando activistas empezaron a notar que muchas
empresas se vestian de “verdes” sin realmente serlo. Surge de unir green (verde) y washing (lavar),
porque estas compaiiias “lavan” suimagen para parecer sostenibles mientras ocultan practicas que no
lo son. En pocas palabras, es una estrategia disefiada para aprovechar el interés por lo ambiental... sin
hacer cambios reales..

CUADRO COMPARATIVO MARKETING VERDE VS GREENWASHING

MARKETING VERDE GREENWASHING
* CERTIFICACIONES VERIFICABLES. * SELLOS INVENTADOS O NO OFICIALES.
* EVIDENCIA CUANTIFICABLE. * DECLARACIONES VAGAS O ABSOLUTAS.
+ INFORMACION TRANSPARENTE. + OCULTAMIENTO DE IMPACTOS NEGATIVOS
* CAMBIOS REALES EN PROCESOS. * SOLO CAMBIOS COSMETICOS EN EL EMPAQUE.

CARACTERISTICAS CLAVE DEL GREENWASHING:

» Uso de lenguaje vago o ambiguo como “eco” o “verde” sin explicar beneficios
reales.

» Exageracion de atributos ambientales sin evidencia que los respalde.

» Certificaciones dudosas o sellos verdes que no pueden verificarse.

» Etiquetas falsas creadas por la empresa para parecer sostenibles.

» Enfoque en mejoras minimas mientras se ocultan impactos ambientales mayores.

Fuente: https://www.iberdrola.com/sostenibilidad/greenwashing

N/P




IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL GREENWASHING

cOMO 7\
IDENTIFICAR EL v,
GREENWASHING?

CHECKLIST PARA CONSUMIDORES

* (EL PRODUCTO PRESENTA EVIDENCIA VERIFICABLE?
* (LA EMPRESA TIENE CERTIFICACIONES REALES (ISO, FSC, ENERGY STAR, SA
+ (LA AFIRMACION AMBIENTAL ES ESPECIFICA Y MEDIBLE?

+ ;EVITA PALABRAS VACIAS ('ECO", "VERDE", “NATURAL")?

+ (COINCIDE LA IMAGEN DEL EMPAQUE CON LA INFORMACION TECNICA?

CHECKLIST PARA EMPRESAS

+ ;LA COMUNICACION COINCIDE CON DATOS DE CICLO DE VIDA?
» (LAS MEJORAS AMBIENTALES SON DEMOSTRABLES?
» (LA EMPRESA TIENE TRAZABILIDAD?

* ;EVITA PROMETER MAS DE LO QUE PUEDE DEMOSTRAR?

* ;{LOS MENSAJES SIGUEN LA GUIA SIC E ISO 40217
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TIPOLOGIAS DEL
GREENWASHING

1.vaguedad o lenguaje
ambiguo

l.irrelevancia

1.ocultamiento de
informacion (selectiva)

1.falsas certificaciones o
sellos inventados

1.promesas a futuro sin
sustento

1.enfoque en atributos
minimos (alivio
ecolégico)

1.comparaciones
enganosas

N/P

Se usan términos amplios
como “eco”, “verde”, “natural”,
sin especificar evidencia.

Se comunica un atributo
“ambiental” que no tiene
impacto significativo

El empaque resalta un
beneficio menor, ocultando
impactos mas importantes.

Uso de logos no reconocidos,
creados por la empresa o que
imitan ecoetiquetas.

Metas ambientales para 2030
0 2050 sin un plan verificable o
avances medidos.

Se resalta una mejora pequena
para distraer del impacto total
del producto.

Se compara con versiones
anteriores o productos no
equivalentes.
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NORMAS Y HERRAMIENTAS
REFERENTE A GREENWASHING

EN COLOMBIA

Para enfrentar este problema, el pais cuenta con una serie de marcos regulatorios y herramientas que

buscan garantizar la transparencia ambiental:

Ley 1480 de 2011 (Estatuto del Consumidor):

Prohibe la publicidad engafiosa, incluidas las afirmaciones
ambientales sin fundamento técnico. Las empresas deben
respaldar sus mensajes con pruebas verificables.

Decreto 1369 de 2014

El articulo 3° de este decreto establece que la publicidad
ambiental debe ser objetiva y comprobada, y que la
informacion que se proporcione al piblico debe ser completa,
veraz y transparente.

Segun el articulo 5 de este decreto la Superintendencia de
Industria y Comercio (SIC) debe vigilar este tipo de publicidad
e imponer, en caso de incumplimiento, las sanciones
contempladas en el articulo 61 del Estatuto del Consumidor.
Estas sanciones pueden incluir una multa de hasta 2.000
salarios minimos mensuales legales vigentes (smmlv) y el
cierre del establecimiento comercial.

Resolucion 631 de 2015 (Ministerio de Ambiente)
Regula las etiquetas relacionadas con residuos y
biodegradabilidad, exigiendo cumplimiento de estandares
técnicos especificos.

Norma Técnica Colombiana (NTC) 6001
Establece criterios para etiquetas ambientales claras,
verificables y no engafiosas.

Certificaciones ambientales reconocidas
Sellos como el Sello Ambiental Colombiano facilitan la
identificacion de productos realmente sostenibles.

Ley de Economia Circular
Promueve la transparencia en el manejo de recursos,
penalizando declaraciones ambientales falsas o exageradas.

* Sello Ambiental Colombiano (SAC)
Emisor: Ministerio de Ambiente.
Certifica categorias como papel, detergentes, empaques,
textiles y plasticos reciclados.
Su funcion principal es diferenciar productos realmente
sostenibles y evitar sellos falsos o engafiosos.
* Reportes de Sostenibilidad (GRI)
Permiten que las empresas presenten informacion verificable
sobre sus impactos ambientales y sociales.
Ayudan a detectar inconsistencias entre lo que se comunica y
lo que realmente se hace.
+ Andlisis de Ciclo de Vida (ACV / LCA)
Evalua los impactos de un producto desde la extraccion de
materias primas hasta su disposicion final.
Evita que las empresas destaquen solo una parte positiva del
ciclo y oculten impactos relevantes.
* ISO 14021 - Autodeclaraciones Ambientales
Norma que exige que toda afirmacion ambiental:
- sea veraz,
* tenga soporte técnico,
- evite lenguaje ambiguo,
« incluya informacion cuantificable.
Reduce el riesgo de mensajes vagos o enganosos.
+ Certificaciones Internacionales Confiables
FSC - Forest Stewardship Council
Garantiza que productos de madera y papel provienen de
bosques gestionados de manera sostenible.
Util para evitar iconografia “verde” falsa.
RSPO - Palma de Aceite Sostenible
Verifica que el aceite de palma no esté asociado a
deforestacion ni impactos sociales negativos.
Clave en categorias donde abunda el greenwashing.
MSC — Marine Stewardship Council (Pesca sostenible)
Certifica pesca con poblaciones saludables, baja afectacion
ecoldgica y trazabilidad completa.
Rainforest Alliance
Presente en cafe, cacao, banano y otros productos agricolas.
Evalla conservacion de bosques, buenas préacticas agricolas
y condiciones laborales.
+ Ecoetiquetado Real en Colombia
Las ecoetiquetas auténticas se basan en normas verificables
y auditorias externas, a diferencia de los mensajes
ambientales vagos o inventados.
Sello Ambiental Colombiano (SAC)
» Emisor: Ministerio de Ambiente
- Evalla criterios especificos por categoria
« Verificacion por organismos acreditados
» Evita el uso de claims engafiosos
Icontec — Ecoetiqueta Tipo | (ISO 14024]
- Basada en criterios ambientales medibles
» Auditoria por terceros
» Renovacion periodica
« Abarca multiples sectores industriales y comerciales
Ecoetiquetas Internacionales Tipo | (ISO 14024
» Emitidas por certificadores globales
+ Requieren criterios estrictos y verificacion independiente

N/P




GUIA PARA
CONSUMIDORES

IGNORANCIA DEL CONSUMIDOR Y SU ROL EN LA DIFUSION DEL GREENWASHING

COMO RECONOCER ETIQUETAS AMBIENTALES Y EVITAR EL
GREENWASHING

Tipo de etiqueta

Tipo | = Certificacién
de terceros

Qué significa

Evaluacion externa que
verifica  sostenibilidad
real

Tipo Il =
Autodeclaracién de
la empresa

Tipo lll =
Declaracién
cuantitativa / ACV

Informacién
sobre todo el ciclo de
vida del producto

La empresa afirma ser
“eco” o “sostenible” sin
verificacién externa

cientifica

Cémo reconocerla

Sellos oficiales como FSC, Rainforest
Alliance, Sello Ambiental
Colomblano. Indica quién certifica y
el alcance.

Frases genéricas como “eco-
amigable”, “verde”, “blodegradable”.
Verifica si hay evidenca o
certificacién

Datos concretos: huella de carbono,
consumo de agua, energia usada.
Normalmente acompafiado de
informes accesibles

Bajo, riesgo de
greenwashing

Los consumidores juegan un
papel clave para elegir
productos verdaderamente
sostenibles. Esta gufa ayuda a
identificar etiquetas
confiables y senales de alerta.

Alto si estd
verificado

CASOS DE BUENAS PRACTICAS SOSTENIBLES EN COLOMBIA

Iniciativas institucionales, académicas y empresariales han demostrado que la educacion ambiental y la
participacion ciudadana pueden fortalecer la transparencia en el mercado y fomentar un consumo més informado.

A continuacion, se presentan tres casos de buenas practicas en Colombia

1. CAMPANA EDUCATIVA

COMERCIO SIC - PUBLICIDAD
AMBIENTAL ENGANOSA

Institucion: Superintendencia de Industria y
Comercio (SIC)

Ano: 2024-2025

Objetivo: Prevenir la publicidad ambiental
enganosa mediante educacion, lineamientos
técnicos y sensibilizacion

Componentes principales:

Campana #GreenwashingAlert en redes
sociales

Contenidos visuales y videos sobre:
oVerificacion de claims ambientales
(reciclable, biodegradable, sostenible)
oSenales de alerta en etiquetas y sellos.
oValidacion de certificaciones ambientales

Resuiltados y aportes:
* Mayor visibilidad del greenwashing
* Consumidores méds informados y
participativos.
* Establecimiento de estdndares minimos
para afirmaciones ecoldgicas.

1. CAMPANA “COLOMBIA LE
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIAY REEMBOLSA AL PLANETA” —MADS Y

WWF

Objetivo: F
pldsticas

Estrategias
Material &

e Ambiente y Desarrolio

. Programa “Carulla es Méas
Verde” - Grupo Exito

Institucion: Grupo Exito — Tiendas Carulla
Ano: 2018—-actualidad

Objetivo: Garantizar transparencia ambiental
y ofrecer productos con certificaciones
verificables

Acciones clave:

Comercializacion de productos certificados
(Rainforest Alliance, FSC, MSC)

Reduccion de empaques: bolsas
reutilizables, materiales reciclados, menor
plastico.

Comunicacién clara de atributos
ambientales

Gestion de proveedores alineada con
estandares de sostenibilidad

Resultados y aportes:

Mayor transparencia y confiabilidad de
productos sostenibles

Reduccion de etiquetas verdes no
verificadas

Fortalecimiento del consumidor para
identificar précticas responsables
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CONCLUSIONES Y
BIBLIOGRAFIA

CONCLUSIONES

» El greenwashing confunde al consumidor y debilita la confianza en la
sostenibilidad real.

» Las empresas deben comunicar con evidencia, trazabilidad y certificaciones
verificables.

« El consumidor necesita herramientas simples para evaluar claims ambientales.

* La educacion es la estrategia méas efectiva para reducir el engario.

« El manual constituye una gufa de uso répido para identificar practicas engafiosas
y promover transparencia.

BIBLIOGRAFIA




