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1. Planteamiento del problema
La sostenibilidad corporativa ha trascendido su caracter voluntario para consolidarse

como un pilar estratégico en el sector retail global, impulsada por una creciente presién
social hacia modelos de produccion y consumo mas equitativos. En este escenario, el retail

actua como un eslabodn critico de mediacion, donde las practicas empresariales



responsables no solo buscan mitigar impactos ambientales, sino también responder a las
demandas de un consumidor informado que prioriza el consumo responsable como un acto
de ciudadania. Este cambio de paradigma sugiere que el éxito comercial ya no depende
exclusivamente de la eficiencia operativa, sino de la capacidad de las organizaciones para
integrar criterios éticos en su propuesta de valor. En consecuencia, el comportamiento del
consumidor se ha convertido en el principal motor de transformacién, obligando a las
empresas a adoptar estrategias de retail sostenible que sean percibidas como auténticas y
transparentes para evitar riesgos reputacionales y asegurar la lealtad en un mercado

altamente competitivo.

En entornos urbanos como Bogota, este fendmeno adquiere una relevancia
particular debido a la rapida transformacién del paisaje comercial y la consolidacion de
grandes superficies que han adoptado la sostenibilidad como eje comunicativo. La
evolucion del retail local, marcada por iniciativas de economia circular, reduccion de
plasticos de un solo uso y fomento de productos de origen local, ha generado un nuevo
ecosistema de interaccion donde la percepcién ciudadana sobre estas acciones es
determinante para el posicionamiento de marca. Sin embargo, es valido estudiar la
interpretacion de los consumidores de estos esfuerzos en una urbe donde las tendencias de

consumo saludable estan en auge.

La eleccién de este problema de investigacion se justifica por la necesidad de
analizar el segmento demografico comprendido entre los 25 y 45 afos, cohorte que
representa el nucleo de la poblacion econédmicamente activa y con mayor capacidad de
decision en Bogota. Estudiar la percepcién de este grupo sobre las iniciativas de
sostenibilidad en el retail permite identificar los factores psico - sociales que moldean sus
decisiones de compra, permitiendo comprender la relacién entre la valoracion ética y la
accién comercial. La hipotesis parte sobre la suposicion de una brecha critica entre la
actitud proambiental y el comportamiento de compra real, por lo que es imperativo entender
cémo la percepcion de autenticidad y el valor percibido influyen en la eleccion final de

marca.

2. Delimitacién del problema
La presente investigacion se delimita espacialmente a la ciudad de Bogot4, distrito

capital de Colombia. El contexto es el sector retail que comunican o implementan
estrategias asociadas con sostenibilidad en sus productos o servicios. El analisis se
centrara en la percepcion de consumidores residentes en la ciudad, considerando las
dinamicas propias del entorno urbano y comercial donde convergen diversas ofertas y

mensajes relacionados con responsabilidad ambiental y social.



En términos poblacionales y temporales, el estudio se enfocara en personas entre 25
y 45 anos, debido a su participacidén en decisiones de consumo y capacidad de compra. La
investigacion abordara especificamente la relacion entre percepcion de sostenibilidad e
intencién de compra desde un enfoque perceptual y conductual, sin evaluar de manera
técnica el desempefio ambiental real de las empresas ni realizar auditorias sobre sus

practicas de sostenibilidad.

3. Pregunta de investigacion
¢ Cual es la percepcion de los consumidores bogotanos entre los 25 y 45 afios sobre

las iniciativas de sostenibilidad en el sector retail y como influye esto en sus decisiones de
compra?
4. Variables técnicas y contextuales

La presente investigacion incorpora variables técnicas y contextuales con el
proposito de estructurar el analisis del comportamiento del consumidor frente a las
iniciativas de sostenibilidad desarrolladas por el sector retail en Bogota. Las variables
técnicas corresponden a los factores directamente relacionados con el fenémeno de estudio
y permiten examinar la relacion entre la percepcion del consumidor y sus decisiones de

compra. Entre estas se destacan:

o La percepcién de sostenibilidad, entendida como la valoracion que realiza el
consumidor sobre las practicas ambientales y sociales implementadas por las
empresas del sector.

o La percepcién de autenticidad, asociada al grado de credibilidad otorgado a
dichas acciones

o Laintencion de compra, considerada como la disposicién del consumidor para

elegir establecimientos o marcas percibidas como sostenibles.

De la misma manera, el estudio contempla variables asociadas con factores
psicosociales que pueden influir en la formacién de actitudes y comportamientos de
consumo. En este sentido, el conocimiento ambiental, el valor percibido y la influencia de
normas sociales constituyen elementos relevantes para comprender como los consumidores
interpretan y priorizan la sostenibilidad dentro de sus decisiones comerciales. Estas
variables permiten analizar si la valoracion positiva de las iniciativas sostenibles se traduce
efectivamente en una conducta de compra coherente o si persisten brechas entre la actitud

declarada y el comportamiento real.

Asimismo, se incorporan variables contextuales y sociodemograficas orientadas a
caracterizar la poblacion objeto de estudio y facilitar la interpretacién de los resultados

obtenidos. Entre ellas se consideran:



o Edad
o Nivel educativo los ingresos

o Frecuencia de compra

Estas variables que pueden generar diferencias significativas en la percepciéon y
respuesta frente a las estrategias sostenibles. La inclusion de estos elementos busca
aportar un analisis mas integral del fenédmeno, reconociendo que las decisiones de consumo
no dependen exclusivamente de criterios ambientales, sino también de condiciones

sociales, econémicas y culturales propias del contexto urbano de Bogota.

5. Naturaleza de problema
La naturaleza del problema abordado en esta investigacion es de caracter social y

multidimensional, debido a que involucra la interaccién entre practicas empresariales de
sostenibilidad y las respuestas cognitivas y conductuales de los consumidores. Este
fendmeno se configura a partir de factores ambientales, econdmicos y culturales que
influyen en la forma en que los individuos interpretan y valoran las iniciativas sostenibles

promovidas por las organizaciones comerciales.

Asimismo, el problema posee una naturaleza perceptual y conductual, dado que el
interés investigativo no se centra en evaluar técnicamente el desempefio ambiental de las
empresas, sino en analizar cdmo los consumidores perciben la autenticidad y relevancia de
dichas acciones y como estas percepciones pueden influir en la intencién y decisiéon de
compra. En este sentido, la sostenibilidad es comprendida como un elemento mediado por

procesos de interpretacion y construcciéon de confianza.

Finalmente, la investigacion presenta una naturaleza aplicada y analitica, orientada a
generar conocimiento para la comprension del comportamiento del consumidor en un
contexto comercial urbano. El estudio busca aportar evidencia que permita interpretar la
relacion entre sostenibilidad y consumo en Bogota, ofreciendo insumos que contribuyan al
ambito académico y a la formulacion de estrategias de retail alineadas con las expectativas

y percepciones del mercado objetivo.

6. Objetivos
6.1 Objetivo General

Analizar la percepcion de los consumidores bogotanos entre 25 y 45 anos sobre las
iniciativas de sostenibilidad en el sector retail, bajo criterios ESG, y su influencia explicativa

en las decisiones de compra.



6.2 Objetivos Especificos
Identificar las dimensiones de la percepcion (ambiental, social, reputacional y de
transparencia) de las iniciativas sostenibles en retail entre consumidores bogotanos de 25 a

45 afnos, mediante escalas Likert validadas alineadas con marcos ESG.

Determinar el nivel de conocimiento y valoracion de dichas iniciativas sostenibles en

la poblacién objetivo, utilizando indices compuestos de awareness y attitude

Examinar, la relacién explicativa entre la percepcién de sostenibilidad y el
comportamiento de compra, asi como la incidencia moderadora de variables
sociodemograficas (ingresos, educacion) y actitudinales (normas subjetivas), mediante el

analisis de datos obtenidos a partir de una encuesta estructurada.

7. Justificacion
En la ultima década, la crisis climatica global y la evolucién de los marcos

regulatorios internacionales han impulsado la sostenibilidad en la organizacion estratégica
de las organizaciones. En este escenario, el sector retail desempefia un papel determinante
como intermediario critico entre las cadenas de produccion y el consumidor final. La
transicién implica no solo la optimizacion de procesos logisticos y la gestion de residuos,
sino la capacidad de las empresas para comunicar de manera efectiva sus iniciativas de
sostenibilidad, de modo que estas resuenen en la percepcién del cliente y se traduzcan en
una ventaja competitiva real. Sin embargo, la implementacion de estas estrategias enfrenta
el desafio de comprender profundamente cémo los estimulos corporativos son

decodificados por el publico en mercados emergentes.

A pesar del avance en la investigacion global sobre la sostenibilidad, persiste un
vacio de conocimiento significativo en cuanto a la percepcion de iniciativas de sostenibilidad
en contextos latinoamericanos, y especificamente en Bogota. La mayoria de los modelos
tedricos han sido validados en economias desarrolladas, ignorando las particularidades
culturales, econdémicas y de infraestructura de ciudades como la capital colombiana.
Investigaciones locales han comenzado a explorar este terreno, pero existe una
fragmentacion en el analisis de como el consumidor bogotano evallua especificamente las
acciones de retail frente a barreras como el precio, la confianza en la informacion

suministrada y la influencia de los canales digitales (Lopez Celis et al., 2017).

Desde una relevancia teorica, esta investigacion contribuira a la consolidacion de la
Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) aplicada al retail sostenible en mercados
emergentes. Al integrar variables como el conocimiento ambiental y las normas sociales, el

estudio permite validar la jerarquia de factores que influyen en la toma de decisiones. Las



diferencias en educacion e ingresos moderan la intencion verde (Canoglu & Ustiiner, 2025)

lo que este trabajo aporta un marco conceptual para entender como la percepcion de
la sostenibilidad interactua con variables sociodemograficas especificas en Bogota,

enriqueciendo la discusion académica sobre las teorias de consumo responsable.

Al identificar los determinantes de la "Intencién de Compra Sostenible", las empresas
podran priorizar aquellas iniciativas que el consumidor bogotano valora genuinamente,
optimizando asi la inversion en programas de impacto social y ambiental. Esto es
particularmente relevante en un mercado donde factores como el nivel de ingresos y el
acceso a la informacién condicionan la disposicion a pagar por atributos sostenibles (Oberoi
& Bhandari, 2024). El estudio proporcionara un mapa claro sobre como segmentar
estrategias de comunicacion que logren derribar la barrera del precio a través de la

generacion de valor percibido.

Esta investigacion es oportuna para comprender la complejidad del consumidor
bogotano frente al reto de la sostenibilidad. Al conectar el problema de la brecha entre
actitud y comportamiento con un vacio de informacion local, se pretende entregar una salida
de una base que permita al retail Bogotano liderar una transicién hacia un modelo de
consumo que sea econdémicamente viable, socialmente justo y ambientalmente

responsable.

8. Marco Teérico
8.1. Sostenibilidad Estratégica en el Sector Retail

8.1.1 Evolucidn de los Criterios RSE - ESG
En la actualidad, el mundo empresarial enfrenta uno de los cambios mas importantes
en su estructuracioén. “El sistema capitalista esta bajo asedio. En los ultimos afios, las
empresas han sido vistas cada vez mas como una causa importante de los problemas
sociales, ambientales y econdmicos. Hay una percepcion muy amplia de que las companias

prosperan a costa del resto de la comunidad” (Porter & Kramer, 2011). La sostenibilidad

empresarial cobra relevancia a mediados del siglo XX, donde la comunidad cientifica mostré
preocupacion por los efectos de la industrializacion sobre el medio ambiente, ya que
muchas industrias se centraban en producir para satisfacer la demanda de los
consumidores, sin prestar suficiente atencion a otros aspectos relacionados con los

procesos de produccién y sus impactos (Do Nascimento Duda et al., 2022).

La responsabilidad social empresarial (RSE) o responsabilidad social corporativa
(RSC) se ha entendido tradicionalmente como las acciones voluntarias que realizan las

empresas para contribuir al bienestar de la sociedad y del medio ambiente, mas alla de lo



que exige la ley. Este enfoque pone énfasis en el liderazgo ético, la filantropia, la
participacién con la comunidad y la adopcién de practicas responsables con el entorno
(Karwowski & Raulinajtys-Grzybek, 2021). Durante las décadas de 1990 y 2000, la
Responsabilidad Social corporativa (RSC) se consolidé como un discurso central dentro de
la idea de empresa responsable, con el objetivo de fortalecer la confianza publica y mejorar
las relaciones con los distintos stakeholders. Sin embargo, diversos informes
internacionales sefalan que muchas de estas iniciativas carecian de resultados medibles y
de sistemas estandarizados de reporte. En consecuencia, su impacto se percibia
principalmente en el ambito comunicativo mas que en evidencias verificables, o que generd
criticas crecientes al considerar que la RSE no lograba demostrar de manera efectiva una

verdadera rendicion de cuentas por parte de las empresas (Rosak-Szyrocka, 2025).

El modelo ESG surge como un enfoque mas estructurado y medible para evaluar el
desempefio de las empresas en relacién con su impacto ambiental, social y de gobernanza
(Vigolo et al., 2025). En primer lugar, la dimension ambiental (Environmental) analiza como
las operaciones de la empresa afectan al medio ambiente, considerando aspectos como las
emisiones de carbono, el consumo de energia y recursos, asi como la generacion y gestion
de residuos. En segundo lugar, la dimension social (Social) se centra en la forma en que la
organizacion se relaciona con las personas y la sociedad, incluyendo las condiciones
laborales, la diversidad, el respeto por los derechos humanos y la participacion con la
comunidad. Finalmente, la dimensién de gobernanza (Governance) evalua la calidad de la
gestion corporativa, tomando en cuenta la transparencia en la toma de decisiones, la ética
empresarial, la supervision de los 6rganos directivos y las politicas destinadas a prevenir la

corrupcion (Rosak-Szyrocka, 2025).

El sector retail, no ha sido la excepcion. En esta misma linea ha transicionado hacia
la sostenibilidad desde la ejecucion de acciones ambientales aisladas hacia la
implementacion de sistemas de control de gestion integral que permean toda la estrategia
corporativa. Las tendencias actuales en el retail global apuntan a una sostenibilidad
sistémica donde las iniciativas no son proyectos secundarios, sino ejes centrales del modelo
de negocio (Gil et al., 2026). Esta profesionalizacion se observa en el uso de analisis de
materialidad para identificar riesgos y oportunidades sociales y ambientales, permitiendo
que marcas lideres en Colombia alineen sus objetivos con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS).

8.1.2 El rol transformador del sector retail en el mercado Bogotano
En Colombia, el sector retail ha experimentado una transformacioén estructural,

evolucionando desde el canal de distribucion a convertirse en un agente determinante de



cambio social y ambiental. En Bogota, la alta concentracion de grandes superficies ha
permitido que empresas lideres implementen politicas alineadas con los ODS integrando la
gestion ambiental como un nucleo de su estrategia de diferenciacion. La sostenibilidad ha
pasado a un primer plano como un gasto periférico para asumirla como un mecanismo de
generacion de valor, tal como el caso del grupo éxito, donde la reduccion de la huella de
carbono y la gestion circular de residuos se presentan como atributos de marca que buscan
resonar con la conciencia del consumidor urbano (PAMPLONA MORENO, 2020).

Esta adopcién de discursos de sostenibilidad por parte de las grandes superficies

busca la creacion de valor compartido, definido por (Porter & Kramer, 2011), como la idea
de que las empresas pueden formular politicas y practicas que mejoren su
competitividad al mismo tiempo que generan beneficios sociales y econdmicos para
las comunidades donde operan. No se trata de filantropia o RSE tradicional, sino de
integrar los desafios sociales en la estrategia central de negocio, reconectando el éxito
empresarial con el progreso social para crear oportunidades innovadoras que
beneficien a ambos. vinculando la rentabilidad empresarial con el progreso de la

comunidad local.

Autores como (PAMPLONA MORENO, 2020) destaca iniciativas especificas en el
contexto nacional, tales como el apoyo a productores locales bajo criterios de pago justo y
el fomento de habitos de "vida saludable" y nutriciéon. Estos estimulos actian como potentes
disparadores actitudinales; al presentar productos con certificaciones de sostenibilidad y
programas de reciclaje en el punto de venta, las empresas de retail en Bogota no solo
satisfacen una necesidad, sino que educan al consumidor y facilitan la transicién hacia un

modelo de economia circular dentro de la dinamica cotidiana de la ciudad.

En el escenario de las grandes urbes, tal como Bogota, el retail actua como el
facilitador del "Control Conductual Percibido", reduciendo las barreras de acceso a
productos responsables. El analisis de las "generaciones verdes" sugiere que cuando las
grandes superficies se comunican de manera efectiva sus practicas de responsabilidad
social, refuerzan la actitud positiva del consumidor, aumentando la probabilidad de que la
intencion de compra se concrete y se supere la historica brecha entre la preocupacion

ambiental y la accion econémica (Canoglu & Ustiiner, 2025b).

La transformacion del sector retail en Bogota también responde a una presion
bidireccional: por un lado, las directrices globales de sostenibilidad y, por otro, la evolucion
del perfil del consumidor bogotano. Existe una intencién real de consumo responsable en

los estratos medios y altos de la ciudad, impulsada por una mayor preocupacién por el



bienestar colectivo. Al exponer al consumidor bogotano a estimulos constantes, como
puntos de reciclaje en tienda, etiquetas de pago justo y campafias de nutricidn, el retail esta
reduciendo la "distancia psicolégica" entre el individuo y los problemas ambientales globales
(Lopez Celis & Otero Penalosa, 2021). Esto convierte el acto de compra en un ejercicio de

participacién ciudadana.

A medida que los consumidores dejan de centrarse Unicamente en intereses
individuales y comienzan a adoptar una perspectiva mas colectiva, aparecen nuevos
factores que influyen en su comportamiento de compra. Entre estos se encuentra la
dimension del consumo responsable, la cual juega un papel importante en el proceso de
decision y en la seleccién de las marcas (Lopez Celis & Otero Pefalosa, 2021). El impacto
de la RSE en el sector se ha estudiado de manera internacional. En ese sentido, los
consumidores con un mayor nivel de conocimiento y confianza de la (RSE) de las
empresas, eran mas propensos a pasar de una evaluacion positiva de ellas a una intencion

de compra positiva. (Tian et al., 2011).

Finalmente, este rol transformador es crucial para cerrar la brecha entre lo que el
bogotano piensa y lo que finalmente compra. Al institucionalizar sistemas de gestion
sostenible y comunicar practicas de RSE y ESG bajo marcos estructurados, el retail prepara
el terreno para que el consumidor perciba estos estimulos no como acciones aisladas, sino
como un compromiso sistémico. Esta atmdsfera de "consumo consciente" creada por las
grandes superficies es lo que permite que la sostenibilidad deje de ser un concepto
abstracto y se convierta en una variable tangible en la decision de compra, fundamentando
asi la relevancia del presente analisis sobre la percepcién y el comportamiento del mercado

local.

8.1 Psicologia del Consumidor: Dimensiones de Percepcion y el Modelo SOR
El estudio del consumo sostenible se fundamenta en la comprension de los
mecanismos psicoldgicos que median entre los estimulos del entorno y la conducta final. El
Modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR) constituye el eje estructural de este analisis,
proponiendo que los estimulos externos (S), como las estrategias de marketing verde, la
comunicacion de influencers o los atributos de sostenibilidad del retail, afectan el estado
interno del consumidor u organismo (O), desencadenando respuestas conductuales (R)

orientadas a la sostenibilidad (Munaro et al., 2024).

8.1.1 Dimensiones multidimensionales de la percepcion sostenible: Ambiental,
Social y Reputacional

La percepcidn de la sostenibilidad se constituye como un constructo

multidimensional que trasciende la simple preocupacion ecoldgica, articulandose bajo tres



ejes fundamentales segun la caracterizacion de PAMPLONA MORENO (2020). El primero,
la dimensién ambiental, engloba la evaluacion cognitiva de impactos biofisicos tales como la
mitigacién de la huella de carbono y la gestion circular de residuos, variables que el
consumidor interpreta como indicadores directos de ecoeficiencia. A esta se suma la
dimensién social, fundamentada en principios éticos de equidad y bienestar humano,
incluyendo el comercio justo y el apoyo a comunidades locales, lo que permite que el acto
de compra trascienda lo transaccional para convertirse en un instrumento de impacto social
(PAMPLONA MORENO, 2020). Finalmente, la dimensién reputacional y de confianza actua
como un factor mitigador del riesgo percibido. En este sentido, la seguridad de las
plataformas digitales y la solidez de la imagen de marca son determinantes para blindar a la
organizacioén contra el escepticismo derivado del “greenwashing”, consolidando la
credibilidad necesaria para convertir la intencion de compra en una accion efectiva dentro

del mercado verde (Bocanega & Cardona, 2020).

8.1.2 Procesamiento cognitivo y afectivo: Del conocimiento (Awareness) a la
formacion de la actitud

El procesamiento cognitivo y afectivo que guia la transicion desde la recepcion de
informacion hasta la intencién de compra se encuentra mediado por mecanismos
psicolégicos complejos enmarcados en la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB). En
este proceso, la conciencia ambiental (environmental awareness) constituye el antecedente
cognitivo primario, dado que la ausencia de un conocimiento base sobre las crisis
ecoldgicas impide la activacién de los mecanismos normativos internos; asimismo, este
conocimiento actia como una variable moderadora que potencia significativamente el
impacto de dichas normas sobre la intencion de consumo (Canoglu & Ustliner, 2025b). A
partir de esta base cognitiva se desarrolla la actitud (ATT), definida como la predisposicion
psicoldgica, tanto cognitiva como afectiva, hacia el consumo verde, la cual se posiciona
como uno de los predictores mas robustos de la intenciéon conductual. No obstante, la
literatura cientifica subraya la persistencia de la "brecha actitud-comportamiento” (attitude-
behavior gap), un fendmeno donde factores situacionales, de conveniencia o barreras de
mercado impiden que una actitud positiva se traduzca efectivamente en una accién de

compra sostenible.

8.1.3 Dimension Afectiva y Normativa: Valores y Normas Personales
Desde la perspectiva del Modelo de Activacion de Normas (NAM), el
comportamiento proambiental se concibe como una accion esencialmente altruista,
impulsada por una estructura de valores personales donde el colectivismo y el altruismo
prevalecen sobre las motivaciones hedonistas. En este contexto, un mayor nivel de

instruccion y conciencia ambiental fomenta en el individuo una "prudencia ética", la cual



permite priorizar el bienestar del entorno y la salud colectiva por encima de la gratificacion
individual e inmediata (Bocanega & Cardona, 2020). Esta base axioldgica facilita la
activacion de las normas personales, entendidas como el sentimiento de obligacion moral
de actuar en coherencia con los propios principios; al respecto, se ha evidenciado que,
particularmente en la Generacién Z, dichas normas constituyen el motor interno mas
determinante para la intencidon de compra sostenible, siempre que se encuentren
respaldadas por una conciencia ambiental lo suficientemente sélida para transformar el

valor ético en una intencion de conducta real (Canoglu & Ustiiner, 2025b)

8.1.4 Dimensidén Social: Normas Subjetivas e Influencia Externa
El procesamiento de los estimulos por parte del organismo no ocurre de manera

aislada, sino que se encuentra inmerso en un tejido social que ejerce una constante presion
normativa a traves de las normas subjetivas. Estas normas representan la percepcion de las
expectativas de los "otros significativos", actuando como un factor determinante para
Millennials y la Generacién Z, en quienes la aprobacion social refuerza significativamente la
intencion de adoptar productos ecoldgicos. En este escenario mediatico contemporaneo, los
lideres de opinidn digitales o influencers operan como estimulos externos (S) fundamentales
que facilitan la socializacion de valores sostenibles; su capacidad para proyectar credibilidad
y cercania permite que la sostenibilidad sea percibida no como una imposicion externa, sino
como una norma social deseable y alcanzable (Munaro et al., 2024). De este modo, estos
actores digitales resultan esenciales para transmutar la "intencion verde" individual en un

estandar de comportamiento generacional plenamente normalizado.

8.1.5 Conciencia Ambiental (Environmental Awareness)

La conciencia ambiental constituye el antecedente cognitivo fundamental que
permite al consumidor evaluar el impacto de sus acciones sobre los ecosistemas, activando
normas internas antes de la formacion de la intencion de compra. El conocimiento ambiental
actua aqui como un moderador critico y un puente técnico para procesar atributos de
sostenibilidad; sin embargo, la literatura advierte que un alto nivel de instruccién no asegura
la acciéon inmediata debido a brechas de informacion técnica sobre cémo aportar
individualmente (Canoglu & Ustiiner, 2025b) (PAMPLONA MORENO, 2020). En el entorno
contemporaneo, esta conciencia es potenciada por influenciadores digitales que actuan
como lideres de opinidn estratégicos, cuya credibilidad facilita la educacién y reduce el
escepticismo, mientras que la transparencia informativa y la reputacion en plataformas de e-

commerce consolidan la confianza y seguridad del usuario (Munaro et al., 2024)

Por su parte, la formacién de la actitud hacia el consumo responsable se posiciona

como un predictor clave de la intencién conductual, encontrandose fuertemente influenciada



por el Marketing Mix Verde (GMM). La integracion estratégica de producto, precio, plaza y
promocion con criterios ecoldgicos genera una predisposicion positiva robusta con
coeficientes de trayectoria cercanos a 0.80, lo que permite superar barreras de visibilidad o
percepciones de costos elevados (Kaur et al., 2022). No obstante, en contextos como el
retail colombiano, se evidencia una persistente brecha actitud-comportamiento (attitude-
behavior gap), donde la intencién de compra suele verse truncada por factores de
conveniencia, tiempo o sensibilidad al precio. En consecuencia, la efectividad de la actitud
como predictor de compra real depende de su alineacién con normas personales profundas
y de una reduccioén efectiva de los impedimentos percibidos en el entorno comercial
(PAMPLONA MORENO, 2020).

8.2 Relaciéon Explicativa del Comportamiento de Compra y Factores
Moderadores en Bogota

Esta seccion busca debelar como diferentes factores son fuente causal de la
mecanica de compra de los consumidores en Bogota. Ademas de evidenciar como la
decision de compra se ve afectada por el contexto socio econémico de Colombia, haciendo
qgue este se convierta en un factor que puede incentivar o desalentar la intencion de compra
en el sector retail sostenible, constatando una desconexion entre el pensamiento de compra

y la accién de compra final.

8.2.1 La brecha actitud-comportamiento (Green Gap) en la intencion de compra

La promocion de la sostenibilidad se ha visto impulsada por medio de un aspecto
clave como lo es el comportamiento de consumo. Se ha demostrado que los actos que van
en linea con la preservacion natural generan un desarrollo sostenible. Consumidores con
habitos de disminucion de dafio ambiental, promocion de la responsabilidad social por
medio del consumo responsable, y la reduccion del consumo, impulsan el desarrollo

sostenible.

Sin embargo, existe un obstaculo que permea y puede llegar modificar la decision de
compra de un consumidor con practicas sostenibles, es la denominada "brecha actitud-
comportamiento” o Green Gap, que describe como la decision de compra final de
consumidores, que aun cuando tienen intension genuina de tener comportamiento de
consumo sostenible, se ve alterada y resulta en decisiones finales que no se acoplan con

practicas sostenibles.

Esto se podria entender como una desconexion entre la intencion de compra, y la
decisioén de compra final. Segun Lemanowicz et al. (2025), este comportamiento no es un
comportamiento hipdcrita por parte del consumidor, sino que al final del dia, la decision de

compra termina decantandose en motivaciones internas, que priorizan factores econémicos



en la compra. Afirmando, que el sacrificio financiero que se tiene que realizar por obtener un
producto que resulta ser mas caro al provenir se compariias que tienen impactos positivos
en términos de sostenibilidad, es una barrera critica que impide que el consumidor elija la
opcidn sostenible, debido a que no esta dispuesto a asumir un costo adicional por un
producto sostenible, frente a un servicio no sostenible, teniendo en cuenta que en entornos
econdémicamente volatiles, las decisiones no se rigen por factores ambientales, sino por

economia.

Ademas, desde una perspectiva explicativa, la intencién de compra se ve mediada
por la "Efectividad Percibida del Consumidor" (PCE). Como indican (Lemanowicz et al.,
2025), el consumidor busca evaluar el impacto de su compra a nivel ambiental o social, y
usando su evaluacién como motivacién para realizar el sacrificio financiero, resultando que
en los casos donde el consumidor no identifica un impacto real en la sostenibilidad a través

de tu compra, la motivacion de asumir el sacrifico financiero disminuye.

Es importante también aclarar que los consumidores que afirman estar interesados a
destinar sus recursos econdmicos en productos que estan asociados a practicas
sostenibles, tienden a ser mayor entre generaciones jovenes, tales como generaciones Z'y
millenials. Sin embargo, aunque la intenciéon de compra de productos sostenibles aumenta
en generaciones jévenes, esto no implica que la decision de compra se vea reflejada con la
intencion, ya que (Lemanowicz et al., 2025) expone que la decision de compra es compleja,

ya que se ve afectada por aspectos culturales y geograficos.

Adicionalmente, (Oberoi & Bhandari, 2024) enfatizan que el comportamiento de
compra sostenible es un proceso de toma de decisiones de alto involucramiento, es decir
que el consumidor de productos retail, tiene en cuenta factores como la disponibilidad y la
calidad del producto, sin contar el rubro econémico. Por lo que se entiende que la compra
en el sector retail es una compra que puede llegar a regirse por la conveniencia, y que esta
puede decantarse en una compra sostenible, cuando el producto es capaz de ofrecer un

valor mayor al valor de adquisicion.

Oberoi & Bhandari (2024), también afirma que la disposicion a asumir el sacrificio
financiero depende de caracteristicas personales del consumidor, como su edad, estilo de
vida, personalidad, y otros aspectos como lo son culturales, psicoldgicos, sociales y

econdmicos.

De lo anterior se evidencia que la decisién de compra se ve influenciada por
multiples factores, que hacen considerablemente complejo describir la tendencia de compra.
Pero, que para determinar si un consumidor esta dispuesto a comprar un producto

sostenible que implique un sacrificio financiero, el consumidor tiene en cuenta la efectividad



percibida por el mismo, del impacto sostenible de su compra y ademas, la conveniencia
evaluada en valor agregado, en comparacion de productos alternativos que cumplen con la

misma funcién pero que no estan asociados con practicas o impactos sostenibles.

Para el caso de esta investigacién se hace necesario evaluar el comportamiento del
consumidor para el caso de productos retail, y determinar si su decision de compra se ve
dirigida por la conveniencia o si por el contrario se tiene en cuenta criterios ESG
(ambientales, sociales y de gobernanza). Ademas, se busca evaluar si la percepcion y
motivaciones por las iniciativas sostenibles son suficientes para determinar una decision de
compra en los consumidores Bogotanos, o si por el contrario se requiere de la concurrencia

entre factores motivacionales y restricciones econémicas.

8.2.2 Lalntencion de Compra Sostenible: Teorizaciéon en el Consumidor
Bogotano

La intencion de compra definida como la expectativa de que un individuo realice una
compra especifica. Esta representa las motivaciones con las cuales un consumidor adopta
comportamientos de compra que para el caso sostenible pueden llegar a impactar la
sostenibilidad, como por ejemplo las acciones que minimizan el impacto ambiental y

potencian el desarrollo social.

Segun Canoglu & Ustiiner. (2025) la mentalidad verde (Green Mindset).es el driver
para la intencion de compra sostenibles en grupos de edad de 25-45 afos. Esta mentalidad
se compone de la conciencia ambiental y la responsabilidad social, que obliga al
consumidor a evaluar los impactos en sostenibilidad de los productos del sector retail y lo
incluye como un factor de decisién. Se debe aclarar que la mentalidad verde esta incluida
en un mercado complejo como el de Bogota que incluye otros multiples factores de decision

del consumidor al efectuar la compra.

Ademas, el segmento de los 25 a 45 anos conformado por Millennials y la franja
joven de la Generacion X, representa a un grupo importante a la hora de tomar decisiones
en los hogares Bogotanos. Adicionalmente segun Lemanowicz et al. (2025) la intencion de
compra enfocadas en articulos sostenibles aumenta en grupos generacionales jévenes, lo
cual va acorde a lo definido por (Canoglu & Ustiiner, 2025b) cuando habla de la mentalidad
verde. Este grupo de edad en general suele tener facil acceso a la informacion y ademas de
tener una conciencia critica desarrollada que le permite distinguir entre propuestas de valor
sostenibles y las que no Lopez Celis et al. (2017). Adicionalmente, con un sentido de
responsabilidad social, que se liga a un deber generacional, que desencadena una
sensibilidad marcada por productos que promuevan las practicas sostenibles (Lopez Celis &
Otero Penalosa, 2021).



El mercado bogotano elegido para este estudio responde inicialmente a su
naturaleza como el principal nucleo econémico de Colombia, y segundo, a la exposicion que
sufre el consumidor Bogotano, ya que esta expuesto a un entorno con estereotipo de
consumo responsable. Por lo que se ve expuesto a multiples iniciativas sostenibles y
presiones sociales que influyen en la intencién de compra (Pefialosa Otero & Lopez Celis,
2024).

8.2.3 Incidencia de variables moderadoras y perfil del consumidor bogotano (25-
45 anos)

La sostenibilidad como influencia para la decisiéon de compra se comporta de forma
compleja, al ser afectada por multiples factores sociodemograficos y psicograficos que
infieren en el habito de compra. (Lépez Celis & Otero Pefalosa, 2021) a nivel nacional
afirman que el nivel educativo es una variable moderadora con un alto peso, debido a que a
medida que se tiene un mayor nivel educativo, el consumidor es capaz de identificar las
iniciativas reales, y diferenciarlas de iniciativas que aparentan ser sostenibles, pero se
basan en tacticas de greenwashing. Esto se confirma con la poblacion escogida para este
articulo, ya que son personas que tienden a tener una mayor facilidad para acceder a

informacion digital, y acceder a programas de educacion superior.

Lopez Celis & Otero Penalosa (2021), introducen el nivel de ingresos como una
variable moderadora relevante, pero compleja, ya que se suele asumir que el “sacrificio
financiero” tiende a ser aceptado con mayor facilidad en grupos con mayores ingresos, sin
embargo, se ha reflejado en la practica que sensibilidad hacia la RSE (Responsabilidad
Social Empresarial) esta mas ligada a la ocupacion y al estilo de vida que al simple poder
adquisitivo. Si bien es importante aclarar que el estilo de vida, el entorno, y la ocupacion
tienen una probabilidad alta de estar relacionados con el poder adquisitivo, y que este
permite al consumidor elegir con una presion menor en cuanto al precio de adquisicion, la
decision de compra se ve influida por el estilo de vida, y el estatus que los productos
sostenibles generan en la poblacion bogotana, actuando como un simbolo de status entre la
poblacion. Esto aplica, cuando el factor econdmico no es una limitante al momento de tomar

la decision de compra.

Finalmente, otra variable moderadora expuesta por Pefialosa Otero & Lopez Celis
(2024), que se conecta indirectamente con el nivel de ingresos, y es la presion social y los
estereotipos que el consumidor bogotano puede percibir, llegan a motivar su decisién de
compra, con el fin de alinearse con una imagen consciente. Entendiendo que los productos

sostenibles ofrecen un estatus que se alinean con causas sociales e iniciativas ambientales.



9. Diseino Metodoldgico

9.1 Enfoque de Investigaciéon: Cuantitativo.

A partir de un enfoque cuantitativo, la investigacion se orienta a la medicion objetiva
de las variables asociadas a la percepcion de sostenibilidad bajo criterios ESG y su
influencia en las decisiones de compra. Este enfoque permite operacionalizar constructos
como awareness y attitude mediante escalas tipo Likert previamente validadas, asi como
construir indices compuestos que facilitan su analisis. En coherencia con los objetivos
planteados, se emplean técnicas estadisticas robustas, particularmente modelos de
regresion jerarquica, que permiten no solo evaluar relaciones explicativas entre variables,
sino también identificar efectos de moderacién asociados a factores sociodemograficos
como el nivel de ingresos, la educacién y las normas subjetivas. De esta manera, se
garantiza la posibilidad de generalizar los resultados a la poblacién objetivo,
correspondiente a individuos entre 25 y 45 afios en la ciudad de Bogota. Para apoyo en
organizacion preliminar de informacion y revision de estructura textual se utilizaran

herramientas de inteligencia artificial generativa.

9.2 Alcance de la Investigacion: Explicativa, elementos descriptivos y
correlacionales.

En cuanto al alcance, el estudio se clasifica como de tipo explicativo, incorporando
de manera complementaria elementos descriptivos y correlacionales. Esta definicion
responde a que el propdsito central consiste en analizar la influencia de la percepcién sobre
sostenibilidad en el comportamiento de compra, lo cual implica establecer relaciones de
causalidad entre las variables. En una primera fase, se desarrolla un analisis descriptivo que
permite caracterizar las dimensiones de la percepcion. Posteriormente, se abordan
relaciones de tipo correlacional mediante la construccion de indices que miden niveles de
conocimiento y valoracion; finalmente, se implementa un analisis explicativo a través de
modelos de regresion jerarquica, con el fin de contrastar las hipotesis planteadas y evaluar
posibles efectos moderadores. Este enfoque metodoldgico descarta un caracter
exploratorio, dado que se parte de modelos tedéricos y escalas previamente validadas, y
tampoco se enmarca en un alcance predictivo, en la medida en que no busca realizar

proyecciones futuras sino explicar relaciones existentes dentro del contexto analizado.

9.3 Poblacion y Muestra: Caracterizacion de la poblacion, Seleccion de la muestra
La poblacion objeto de estudio esta conformada por hombres y mujeres residentes
en Bogota, Colombia, con edades entre los 25 y 44 afios, segmento que concentra
consumidores de nuevas generaciones con capacidad adquisitiva y mayor exposicion a
criterios de sostenibilidad en sus decisiones de compra. Esta delimitacion permite excluir

tanto a los grupos etarios mas jovenes —por su limitada autonomia econémica— como a



generaciones anteriores cuya formacion de habitos de consumo no estuvo influenciada por
la incorporacion estructurada de criterios ESG. De acuerdo con cifras del DANE (2025), este
rango etario agrupa aproximadamente 2.733.417 personas, equivalente al 38,6% de la
poblacion total, consolidandose como un universo pertinente para analizar dinamicas de

consumo sostenible en un mercado activo.

En cuanto al disefio muestral, se adopta un enfoque probabilistico que garantice
inferencia estadistica sobre la poblacion objetivo. Para la determinacion del tamafio de la
muestra se emplea la formula para poblaciones grandes, asumiendo maxima varianza
(p=0,5; g=0,5), un nivel de confianza del 95% (Z=1,96) y un margen de error ajustado del
5,5%. Bajo estos parametros, el tamafio muestral estimado es de aproximadamente 317
participantes. La eleccién de este margen de error responde a un criterio de optimizacion
entre precision y eficiencia operativa, ya que pequefias variaciones en el error tienen
efectos exponenciales sobre el tamano de la muestra, permitiendo reducir el esfuerzo de

campo sin comprometer de manera significativa la robustez de los resultados.

9.4 Plan de Analisis de Datos

En una primera etapa, se realizara un analisis descriptivo para caracterizar la
muestra y examinar el comportamiento de las variables a través de medidas de tendencia
central y dispersion. Posteriormente, se evaluara la confiabilidad interna del instrumento
mediante el coeficiente alfa de Cronbach. En una tercera fase, se construiran indices
compuestos para las variables clave (awareness, attitude y percepcién ESG), los cuales
seran utilizados en modelos de regresion jerarquica con el fin de analizar relaciones
explicativas y efectos de moderacién asociados a variables sociodemograficas. Finalmente,
el procesamiento y andlisis de la informacion se llevara a cabo utilizando software
estadistico especializado, garantizando la consistencia, trazabilidad y rigor en la

interpretacién de los resultados.

En primer lugar, el caracter transversal del estudio implica que los resultados
capturan percepciones y comportamientos en un momento especifico del tiempo, por lo que
no se analizan variaciones longitudinales en las decisiones de compra. En segundo lugar, la
delimitacion de la poblacion a individuos entre 25 y 45 anos responde a criterios de
pertinencia frente al fendmeno de estudio, pero restringe la extrapolacion de los hallazgos a
otros grupos etarios con dinamicas de consumo diferentes. Adicionalmente, el uso de un
instrumento de autopercepcion puede estar sujeto a sesgos inherentes al encuestado; no
obstante, su estructuracion mediante escalas estandarizadas permite mitigar parcialmente
este efecto. Finalmente, aunque se emplean modelos de regresion para analizar relaciones

explicativas, el estudio se concentra en un conjunto especifico de variables, por lo que no se



incorporan otros factores contextuales que también podrian incidir en las decisiones de

compra, lo cual abre oportunidades para futuras investigaciones.
Por cada dimensién previamente identificada, se plantean las siguientes hipétesis:

Dimensioén I: Conciencia y conocimiento ambiental
H1 - Interés en sostenibilidad: La muestra de bogotanos de 25-45 afios muestra un

alto nivel de conciencia ambiental (awareness)

Dimensioén II: Nivel de Influencia
H2 - Influencia digital positiva: La exposicién a influencers y redes sociales genera

una actitud favorable hacia el consumo sostenible” es moderadamente aceptada

Dimensioén lll: Dimensiéon Social
H3 - Las normas personales y sociales predicen fuertemente la intenciéon de compra

sostenible y efecto mediador sobre la conciencia sostenible

Dimensioén IV: Marketing Verde y Percepcion de Marca
H4 - La percepcion del marketing verde y la reputacion de marca sostenible influyen

positivamente en la intencion de compra de los consumidores bogotanos entre 25 y 45 afios

Dimensiéon V: Actitud e Intencion de Conciencia y conocimiento ambiental

H5 - Existe una brecha significativa entre la actitud favorable hacia el consumo
sostenible y la intencién de compra efectiva en consumidores bogotanos entre 25 y 45 afios,
siendo el precio elevado la principal barrera que impide la conversién de actitudes

sostenibles en decisiones de compra reales (Green Gap)

10. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos - Encuesta

La recoleccion de informacion se realizé mediante una encuesta estructurada de
elaboracion propia. El instrumento estuvo compuesto por 22 items distribuidos en dos
secciones: la primera incluyd 7 preguntas de caracterizacion sociodemografica y habitos de
consumo, orientadas a identificar variables de control como lugar de residencia, género,
edad, nivel educativo, nivel de ingresos y frecuencia de compra en canales digitales y
fisicos. La segunda seccion integro 15 afirmaciones organizadas en cinco dimensiones
analiticas: i) conciencia y conocimiento ambiental (3 items), ii) influencia digital e influencers
(3 items), iii) normas personales y sociales o dimension ética (3 items), iv) marketing mix
verde y percepcion de marca (3 items), y v) actitud e intencion de compra sostenible (3
items). Para la medicion de estas dimensiones se empleé una escala tipo Likert de 5
puntos, donde 1 correspondié a “totalmente en desacuerdo” y 5 a “totalmente de acuerdo”,
permitiendo evaluar el grado de aceptacion de cada afirmacion. La operacionalizacion de

variables se estructurd considerando como variable dependiente la intencién de compra



sostenible, medida a través de la actitud favorable, intencion declarada y barreras
percibidas, mientras que las variables independientes correspondieron al nivel de
conciencia ambiental, influencia de contenidos digitales, presion social percibida y
percepcion del marketing verde. Esta estructura permitié obtener datos cuantificables para

posteriores analisis estadisticos descriptivos, correlacionales y de regresion multiple.

11. Consideraciones éticas y tratamiento de datos

La presente investigacion se desarrolla conforme a los principios éticos aplicables a
estudios con participacién humana establecidos en la normatividad colombiana. De acuerdo
con la Resolucion 8430 de 1993 del Ministerio de Salud, el estudio se clasifica como una
investigacion sin riesgo, dado que emplea una encuesta orientada a conocer percepciones y
comportamientos relacionados con el consumo sostenible, sin intervencion sobre los
participantes ni manipulacion de variables biologicas, psicolégicas o sociales. La
participacion es completamente voluntaria y se garantiza el consentimiento informado
mediante una declaracion inicial en el formulario, en la cual se explica el propdsito
académico del estudio, el tiempo estimado de diligenciamiento y la libertad del participante

para decidir su continuidad en la investigacion.

Asimismo, el estudio cumple con lo dispuesto en la Ley 1581 de 2012 sobre proteccion
de datos personales. La encuesta no solicita nombres, documentos de identidad ni
informacion que permita la identificacién directa de los participantes, por lo que el
tratamiento de la informacién se realiza de manera anénima y confidencial. Los datos
recolectados seran utilizados exclusivamente con fines académicos e investigativos por
parte de los autores y la Universidad EAN, limitandose al analisis estadistico y cientifico del

fendmeno estudiado y garantizando la reserva y proteccion de la informacion suministrada.

12. Resultados preliminares
A partir del ejercicio de recoleccion de datos se realizaron un total de 181 encuestas
aleatorias que corresponden a personas reales a través del cuestionario de Microsoft forms.
Del ejercicio se excluyen 36 encuestas, esto debido a que no cumplen con los dos criterios

demograficos establecidos, residir en Bogota y tener una edad entre 25 y 45 afos.

Los resultados finales comprenden 147 encuestas, un total del 80.3% del total de
encuestados, con un error margen de error de 8.1%. Los datos permitieron realizar una
aproximacion exploratoria del fenomeno y validar las hipotesis planteadas anteriormente, y
adicionalmente caracterizar demograficamente la muestra. En las siguientes secciones se
exponen los perfiles demograficos del ejercicio, los analisis exploratorios de datos

respectivos, Alfa de Cronbach por dimension.



Tabla 1 Depuracion y validacion de la muestra

Criterio de Exclusion N Excluidos %
Residencia fuera de Bogota 18 9.8%
Edad fuera del rango 25-45 afios 18 9.8%
Total excluidos 36 19.7%
Muestra final valida 147 80.3%

Fuente: Elaboracion propia

12.1 Perfil Demografico.
A continuacion, se presentan los datos de caracterizacion demografica y de intencién

de compra de las 147 encuestas validas, que se tomaron como muestra final de estudio.

Tabla 2 Caracterizacion sociodemogridfica de la muestra (n=147)

Variable / Categoria n %
Género
Femenino 87 59.2%
Masculino 60 40.8%
Grupo de Edad
25-30 afios 60 40.8%
30-35 afios 53 36.1%
35-40 afios 17 11.6%
40-45 afos 17 11.6%
Nivel Educativo
Pregrado 66 44.9%
Posgrado 59 40.1%
Técnico/Tecndlogo 18 12.2%
Secundaria 3 2.0%
Nivel de Ingresos Mensuales

Menos de 2 millones 16 10.9%
Entre 2 y 4 millones 48 32.7%
Mas de 4 millones 83 56.5%

Frecuencia de Compra Digital (e-commerce)
Nunca 11 7.5%
Ocasionalmente 80 54.4%
Frecuentemente 56 38.1%

Frecuencia de Compra en Establecimientos Fisicos

Nunca 2 1.4%
Ocasionalmente 89 60.5%
Frecuentemente 56 38.1%

Fuente: Elaboracion propia

12.2 Resultados por dimension e item
La siguiente tabla presenta los resultados descriptivos para cada uno de los 15 items
Likert del instrumento, organizados por dimensién y acompafiados de su interpretaciéon

cualitativa sobre la escala Likert de 1 a 5.

Tabla 3 Resultados estadisticos por item (n=147)

item Enunciado Media D.E.
I. Conciencia y Conocimiento Ambiental
P1 Soy consciente del impacto negativo que el 4.18 0.76
consumo masivo tiene sobre el medio ambiente.
P2 Entiendo términos técnicos como "huella de 4.10 0.96

carbono", "economia circular" o "biodegradable".



P3 Valoro positivamente la gestién de residuos y 4.38 0.83
reduccion de plasticos en los puntos de venta.

Il. Nivel de Influencia

P4 Confio en las recomendaciones de sostenibilidad 2.99 1.01
que hacen los influencers a los que sigo.

P5 La informacion sobre productos verdes en redes 3.41 1.02
sociales me motiva a cambiar mis habitos de
compra.

P6 Siento la obligacién moral de comprar productos 3.68 1.01
sostenibles para proteger a las futuras
generaciones.

lll. Dimensién Social

P7 Valoro que la marca apoye el bienestar de sus 4.36 0.76
empleados y comunidades locales.

P8 Priorizo marcas que demuestren equidad y ética en 3.99 0.87
su cadena de produccion.

P9 Me siento bien conmigo mismo cuando elijo una 413 0.89
marca que apoya causas sociales o el comercio
justo.

IV. Marketing Verde y Percepcién de Marca

P10 La solidez de la imagen de marca es determinante 3.77 0.88
para creer en sus promesas de sostenibilidad.

P11 Encuentro facilmente productos sostenibles en los 2.85 0.95
lugares donde realizo mis compras.

P12 La publicidad de las "marcas verdes" es clara y no 2.81 1.00

me genera dudas sobre su veracidad.

V. Actitud e Intencion de Compra

P13 Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por un 3.40 1.05
producto que garantice ser 100% ecoldgico.

P14 En mi préxima compra, tengo la firme intencion de 3.58 0.88
elegir una opcién amigable con el ambiente.

P15 A menudo, el precio elevado me impide comprar el 3.72 1.05

producto sostenible que deseo.

Fuente: Elaboracion propia

12.3 Resultados de fiabilidad del instrumento.
A continuacién, se presentan resultados de confiabilidad del instrumento, mediante
el calculo del coeficiente alfa de Cronbach para los 15 elementos Likert utilizados en el
instrumento. Se obtiene un coeficiente global de a = 0.837, A continuacién, se presentan los

valores de alfa de Cronbach desagregados por dimensién estudiada.

Tabla 4 Resultados de Fiabilidad del instrumento medias, alfa de Cronbach (n=147)

Dimensidén Media a Cronbach
I. Conciencia y Conocimiento Ambiental 4.22 0.779
Il. Nivel de Influencia 3.36 0.623
IIl. Dimension Social 4.16 0.795
IV. Marketing Verde y Percepcién de Marca 3.14 0.542
V. Actitud e Intencién de Compra 3.57 0.404

Fuente: Elaboracion propia

13. Analisis de resultados
Se recolectan 147 encuestas validas, a través de la herramienta de Microsoft forms.
A partir de los resultados presentados en la seccion anterior, se desarrolla el siguiente

analisis.



13.1 Perfil demografico de la encuesta
De la Tabla 2 podemos observar que la muestra tiene una participacion
predominante del género femenino con un 59.2% de participacion, mientras que el género
masculino tiene un 40.8%, lo cual tiene coherencia con respecto a los estudios del
comportamiento del consumidor en Colombia. Sin embargo, se debe tener en cuenta que
esto se dio por efectos aleatorios de la distribucién del instrumento, y no como un evento

planificado a la hora de la ejecucién del instrumento.

De la misma Tabla 2 los rangos de edad se distribuyen de la siguiente manera, el
grupo de 25-30 afos concentra el mayor porcentaje de participantes (40.8%, n=60), seguido
por el rango de 30-35 anos (36.1%, n=53). Los grupos de 35-40 y 40-45 afios presentan
una representacion equivalente (11.6% cada uno, n=17), lo que sugiere una mayor
penetracion del instrumento en segmentos mas jévenes del espectro generacional
analizado. Esto se puede atribuir directamente a los métodos utilizados para la distribucion

del instrumento, y adicionalmente al enfoque del grupo etario objetivo de este trabajo.

En cuanto al perfil educativo de la muestra, se obtiene un porcentaje mayoritario de
participantes con estudios de educacion superior el 85.0% de los participantes cuenta con
estudios de pregrado (44.9%) o posgrado (40.1%), mientras que el 12.2% tiene formacion
técnica o tecnoldgica y unicamente el 2.0% completd la secundaria como nivel maximo de

formacion.

En términos de ingresos econdmicos, la muestra refleja un perfil de estrato
socioecondémico medio-alto predominante, al tener el 56.5% de los participantes reportando
ingresos superiores a 4 millones de pesos mensuales, el 32.7% entre 2 y 4 millones, y el

10.9% menos de 2 millones.

Este no es un hecho aislado sin relevancia en los resultados del informe, ya que los
resultados pueden concentrar los comportamientos de un perfil de consumidor de estrato
socioecondmico medio-alto, por lo que seria importante para estudios subsecuentes a este,
buscar tener una mayor uniformidad en los ingresos econémicos de los encuestados, y
verificar si existe alguna discrepancia con los resultados este informe. De esta manera sera
posible determinar en futuras investigaciones el impacto socioecondmico en las decisiones

de compra.

Respecto a los habitos de compra de la muestra, se observa que el canal fisico
sigue siendo predominante, aunque no exclusivo: el 60.5% compra ocasionalmente y el
38.1% frecuentemente en establecimientos fisicos. El e-commerce muestra una adopcion
significativa, con el 54.4% comprando ocasionalmente y el 38.1% frecuentemente en

plataformas digitales, evidenciando la omnicanalidad del consumidor bogotano, lo cual se



puede atribuir a la facilidad que tienen de acceder a medios tecnoldgicos y contenidos
digitales de compra, por parte de personas con estudios de educacion superior,

predominantes en la muestra de estudio.

13.2  Analisis de fiabilidad del instrumento
Para el analisis de los resultados gruesos de este informe, se evalud la consistencia
y confiabilidad de los datos mediante el calculo del coeficiente de Cronbach. El coeficiente
se calculé de manera global, y para cada uno de los items Likert de la encuesta agrupados

por su dimension respectiva.

De la Tabla 4 que para el instrumento global se obtiene un de a = 0.837, lo cual
indica una fiabilidad interna buena y valida el uso del instrumento para medir la percepcién

de sostenibilidad y la intencién de compra en la poblacion objetivo.

Ahora, podemos observar que para las dimensiones 1 y 3, de conciencia y
conocimiento ambiental, y social, se obtiene un coeficiente de a = 0.779 y a =0.795
respectivamente, lo que indica consistencia interna solida entre los elementos Likert para

dichas dimensiones.

Por su parte las dimensiones 2 y 4, de Nivel de influencia y Marketing verde y
percepcion de marca tienen un coeficiente de a =0.623 y a = 0.542 respectivamente, los
que indica una consistencia interna que podria discutirse y ponerse a discusion. Teniendo

en cuenta que son items multidimensionales con 3 elementos Likert cada uno.

Finalmente, la dimension 5 de actitud e intencién de compra, tiene un coeficiente de
a =0.404, lo que indica que sus elementos Likert (13,14 y 15), no tienen una consistencia
interna débil. Este resultado se puede atribuir a la heterogeneidad de los items incluidos
dentro de la dimensidn, ya que se incluyeron la disposicién de pago, barreras percibidas e

intenciones de compra declaradas.

13.3  Andlisis por dimensién e item
La Tabla 3 presenta las estadisticas descriptivas para cada uno de los 15 items
Likert del instrumento, organizados por dimensién y acompafiados de su interpretacién

cualitativa sobre la escala de 1 a 5.

13.3.1 Dimensién I: Conciencia y conocimiento ambiental
Se observa que esta dimension es la que obtiene la media mas alta de todo el
ejercicio. Esto indica que los bogotanos consumidores, que estan entre los 25 y 45 anos,
evidencian conocimiento y ademas tienen consciencia ambiental, lo cual en linea con lo
estudiado por (Canoglu & Ustiiner, 2025b) cuando explica que, en este rango de edad, en

especial la generaciéon Z hay una conciencia ambiental sélida.



Esto indica que términos como “huella de carbono”, "economia circular" o
"biodegradable” no son términos aislados, sino que al contrario son apropiados en el
contexto bogotano, acorde a lo que indica Lépez Celis & Otero Pefialosa (2021), cuando
menciona que la "distancia psicologica" entre el individuo y los problemas ambientales
globales esta siendo reducida. Ademas del elemento P3, se puede inferir que el consumidor
bogotano aprecia mucho la compra presencial, teniendo en cuenta que, si bien muestra
omnicanalidad en sus patrones de compra, aun valora las estrategias de gestion de
residuos para la atencién de manera presencial. Asimismo, el consumidor en Bogota se ve
expuesto frecuentemente a diferentes estimulos como reciclaje en tienda, etiquetas de pago

justo y campafias de nutricion, y que, ademas, cumplen la funcién de educarlo.

Esta conciencia y conocimiento adquirido por el consumidor bogotano, puede estar
influenciado directamente por el nivel educativo adquirido, al tener acceso a este tipo de
informacion. Esto va acorde a lo que plantea Lopez Celis et al. (2017) quien sefala que la

conciencia critica es proporcional al nivel educativo.

Se puede inferir, ademas, que el consumidor Bogotano es capaz de diferenciar
estrategias de sostenibilidad reales de estrategias basadas en el greenwashing. Por lo que
el consumidor bogotano ha desarrollado una conciencia critica, que basado en su

conocimiento le puede permitir reconocer iniciativas reales, y diferenciarlas de las que no.

Se puede concluir que la hipétesis “Interés en sostenibilidad: La muestra de
bogotanos de 25-45 afos muestra un alto nivel de conciencia ambiental (awareness)” es

totalmente aceptada.

13.3.2 Dimensioén II: Nivel de Influencia
Se puede observar que esta dimension tiene una media neutra (3.36). Para este
caso del item P4 (2.99), se observa que el consumidor Bogotano no toma la informacion
disponible en redes sociales de influencers como una fuente confiable, al demostrar que no
confia de manera directa en esta informacion. Esto se puede basar en el sdlido
conocimiento que tiene el consumidor bogotano (Lépez Celis et al., 2017), lo cual le permite

hacer escrutinio de la informacién divulgada por este tipo de actores.

Por el contrario, el item P6 sobre la obligacién moral de compra sostenible
(Media=3.68) supera el umbral hacia el acuerdo moderado, sugiriendo que la motivacion
normativa interna tiene mayor peso que la influencia externa de redes sociales. Esto
también va en linea con lo observado por Canoglu y Ustiiner (2025b), cuando afirman que
este el segmento etario de estudio tiene obligaciones morales, basadas en la ética y

responsabilidad, que promueven la intencién de compra sostenible.



Sin embargo, es de notar que aun cuando existe una obligacién moral por las
practicas sostenibles, la informacién actual que se comparte en las redes sociales con
contenido e iniciativas sostenibles es moderadamente influyente en la toma de decision de
los consumidores, esto quiza por su capacidad critica con respecto a las practicas
sostenibles. Finalmente, esto indicar un moderado Green Gap en el consumidor bogotano,
ya que si bien tiene consciencia ambiental y siente una obligacién moral con respecto a las
practicas sostenibles, esta no se materializa en cambios de toma de decisién o cambios de

habitos de compra

Se puede concluir que la hipétesis “Influencia digital positiva: La exposicion a
influencers y redes sociales genera una actitud favorable hacia el consumo sostenible” es

moderadamente aceptada

13.3.3 Dimensioén lll: Dimensién Social
Esta dimensién tiene una media alta de 4.16, lo cual refleja que los consumidores
bogotanos le dan importancia a los valores éticos y sociales en las empresas del sector
retail, y que esto puede influir en su proceso de decision. Estos resultados apoyan la
dimensién afectiva y normativa del modelo SOR, donde la identidad moral y el bienestar

emocional actuan como motivadores de la compra sostenible.

La media elevada en esta dimension, coherente con el marco teérico propuesto
sobre las normas personales (Lopez Celis y Otero Pefialosa, 2021), sugiere que la
responsabilidad social empresarial percibida es un factor determinante en la seleccion de

marcas retail para el consumidor bogotano analizado.

Se observa ademas que los consumidores bogotanos valoran las marcas que
implementan practicas sostenibles de caracter social en sus operaciones, y que ademas el
consumo en este tipo de empresas brinda satisfaccion en los consumidores. Esto puede
verse reflejado en una priorizacion en marcas que impulsen la equidad y la ética en su

cadena de produccién, y que finalmente pueda materializar una fidelizacion de cliente.

Se puede concluir que la hipétesis “Las normas personales y sociales predicen
fuertemente la intencion de compra sostenible y efecto mediador sobre la conciencia

sostenible” es totalmente aceptada.

13.3.4 Dimension IV: Marketing Verde y Percepcién de Marca
Esta dimensién presenta la media mas baja del instrumento (3.14), con dos items
que no superan el punto neutro de la escala. El item P11 ("Encuentro facilmente productos
sostenibles en los lugares donde realizo mis compras", Media=2.85) revela una brecha

critica, ya que indica que los productos sostenibles no son suficientes, o que su



identificacion es dificil, lo cual genera que el consumidor tenga una precepcion de

insuficiencia.

Por su parte el item P12 ("La publicidad de las marcas verdes es clara'y no me
genera dudas sobre su veracidad", Media=2.81) revelan que la credibilidad de la
comunicacion de marketing verde es baja. Esto revela que el marketing verde no logra
convencer y transmitir mensajes que sean veraces a los ojos del consumidor bogotano,
teniendo en cuenta que este, es un consumidor que se muestra critico y conocedor de
practicas ambientales. Por lo que el sector retail en Bogota debe implementar marketing que

sea capaz de traspasar la percepcion de greenwashing que tiene el consumidor bogotano.

Estos hallazgos son consistentes con la literatura sobre la brecha actitud-
comportamiento (Green Gap) y sugieren que, aunque los consumidores expresan actitudes
favorables hacia la sostenibilidad, las condiciones del entorno comercial y la comunicacién
de marca no facilitan ni generan suficiente confianza para convertir esas actitudes en

compras efectivas.

Se puede concluir que la hipétesis “La percepcion del marketing verde y la
reputacion de marca sostenible influyen positivamente en la intencion de compra de los

consumidores bogotanos entre 25 y 45 anos” es rechazada.

13.3.5 Dimensién V: Actitud e Intencion de Conciencia y conocimiento ambiental
La dimension de actitud e intencion de compra presenta una media de 3.57,

ubicandose en acuerdo moderado. El item P15 ("A menudo, el precio elevado me impide
comprar el producto sostenible que deseo", Media=3.72) evidencia que la barrera
econdmica es percibida como un obstaculo frecuente, corroborando la teorizacion del
sacrificio financiero planteada en el marco tedrico. El item P14 ("Tengo la firme intencién de
elegir una opcién amigable con el ambiente en mi préxima compra”, Media=3.58) indica una
intencion de compra sostenible moderada, y el item P13 sobre disposicién a pagar un precio

mayor (Media=3.40) se mantiene en posicion neutral.

Podemos ver que si bien, el consumidor bogotano, siente una responsabilidad moral
y ademas tiene conocimiento y conciencia en temas de sostenibilidad, esta no se ve
reflejada fuertemente en una decision de compra, es decir su interés y su preocupacion por
el ambiente y lo social, no se materializa en una intencion declarada fuerte. Asi mismo, el
precio resulta ser un factor que limita la intencién de compra, convirtiéndose en una barrera

entre el consumidor y los productos sostenibles.

Si bien Lopez Celis y Otero Penalosa (2021), afirman en su estudio que los estratos

mas altos estan dispuestos a realizar un sacrificio financiero por la adquisicion de productos



sostenibles, en este estudio se observa en la barrera econdmica sigue siendo un factor de
peso a la hora de materializar la compra en estratos socioeconémicos medio-altos. El
resultado de este item refleja que existe un green gap consolidado en el consumidor
bogotano entre los 25 y 45 afos, de estrato socio econdmico medio alto, que, si bien se
encuentra informado y posee interés en productos sostenibles, no materializa su intencion

en compra, en este caso por competitividad econdmica.

Se puede concluir que la hipotesis “Existe una brecha significativa entre la actitud
favorable hacia el consumo sostenible y la intencién de compra efectiva en consumidores
bogotanos entre 25 y 45 afios, siendo el precio elevado la principal barrera que impide la
conversion de actitudes sostenibles en decisiones de compra reales (Green Gap)” es

aceptada.

13.4  Analisis General

Del ejercicio se puede inferir que los consumidores de la ciudad de Bogota, que se
encuentran entre los 25 y 45 anos, que cuentan con estudios de educacién superior, son
personas que conocen y son conscientes de las practicas sostenibles, por lo cual son
actores criticos que evaluan la informacion que se les suministra. Este criterio genera que
estos actores, evaluen la informacién suministrada en redes sociales por parte de
influenciadores y creadores de contenido, por lo que las campanas de marketing no han
tenido la capacidad de convencer a este publico objetivo, y llegar a influenciar la decision de
compra de estos. Estas iniciativas pueden ser percibidas por el consumidor como
greenwashing, ya que se ha demostré que los bogotanos le dan amplia importancia a los
valores éticos y sociales en las empresas del sector retail, y que esto puede influir en su
proceso de decision, por lo que se requiere que las marcas sean capaces de demostrar

como sus productos generan impactos positivos en temas de sostenibilidad.

Se observa adicionalmente un green gap marcado en la poblacion de estudio ya que
si bien, aceptan tener un interés en productos sostenibles, esto no se refleja en una
intencion de compra materializada, es decir la sostenibilidad por si misma no logra ser el
factor de decision real, y se ve afectada por factores como el precio, que demostré ser una
barrera de compra. Ademas de una desconfianza de autenticidad de las promesas de

sostenibilidad de las marcas.

Estos hallazgos tienen implicaciones directas para los gerentes del sector retail: la
construccion de una propuesta de valor sostenible creible requiere no solo comunicar
atributos verdes, sino garantizar su promesa de sostenibilidad, demostrar compromiso
social real con empleados y comunidades, y desarrollar mecanismos de transparencia que

reduzcan la percepcion de greenwashing en el consumidor.



13.5 Limitaciones del estudio

o Disefio transversal -El estudio captura una fotografia Unica del fenémeno en mayo
de 2026, lo que impide establecer relaciones causales definitivas ni rastrear cambios
en el comportamiento de compra a lo largo del tiempo. Los resultados reflejan
percepciones en un momento puntual, no tendencias.

o Sesgo de deseabilidad social - Al tratarse de una escala Likert auto-reportada sobre
temas ambientales y socialmente valorados, existe una tendencia natural a
sobrestimar actitudes pro-sostenibles. Las medias elevadas en Awareness (4.22) y
Normas Eticas (4.16) pueden reflejar parcialmente respuestas socialmente
deseables mas que comportamientos reales.

o Representatividad limitada - La muestra de conveniencia (n=183, validos n=147) no
es aleatoria ni probabilistica. El error muestral real es de +8.1%, superior al objetivo
del £5.5% que requeriria n=317. La generalizacién de los resultados queda
restringida a perfiles socioecondmicos similares a los de la muestra: bogotanos con
educacién superior e ingresos medios-altos.

o Sesgo de seleccion - Los participantes que aceptaron voluntariamente responder
una encuesta sobre sostenibilidad probablemente ya tienen mayor sensibilidad

ambiental que la poblacién general del segmento.

14. Conclusiones

Los resultados obtenidos en el presente estudio evidencian que los consumidores
bogotanos entre 25 y 45 afios presentan altos niveles de conciencia ambiental y valoracion
de dimensiones ético-sociales asociadas a la sostenibilidad en el sector retail. A partir de
una muestra valida de 147 participantes y un instrumento con buena consistencia interna
global (a = 0.837), se identificd que las dimensiones de Conciencia y Conocimiento
Ambiental (M =4.22; a = 0.779) y Dimension Social (M = 4.16; a = 0.795) alcanzan las
valoraciones mas elevadas del instrumento, lo que sugiere que los participantes reconocen
y valoran las practicas sostenibles y las acciones corporativas relacionadas con el bienestar

social, la equidad y la responsabilidad empresarial.

No obstante, los resultados también muestran que la valoracién positiva hacia la
sostenibilidad no se traduce de manera equivalente en una intencion de compra sostenible
fuerte. La dimension Marketing Verde y Percepciéon de Marca presenté la media mas baja
del estudio (M = 3.14; a = 0.542), particularmente en los items relacionados con facilidad
para encontrar productos sostenibles (P11 = 2.85) y credibilidad de la publicidad verde (P12
= 2.81). Estos hallazgos sugieren que, aunque existe disposicion favorable hacia los
principios sostenibles, persisten dificultades asociadas con la percepcion de autenticidad,

transparencia y disponibilidad de las propuestas sostenibles en el entorno comercial.



De igual manera, la dimension Actitud e Intencion de Compra (M = 3.57; a = 0.404)
refleja una disposicion moderada hacia el consumo sostenible, aunque debe interpretarse
con cautela debido a su limitada consistencia interna. Dentro de esta dimensién, el precio
aparece como una barrera relevante, evidenciada en el item relacionado con el costo
elevado de los productos sostenibles (P15 = 3.72). En consecuencia, los resultados
sugieren la existencia de una brecha entre la valoracion favorable de la sostenibilidad y su
materializacion en decisiones de compra, fendmeno asociado tanto a barreras econdmicas

como a percepciones de credibilidad insuficiente frente a las estrategias de marketing verde.

Conclusiones especificas

El estudio permitié identificar distintas dimensiones de percepcién asociadas a las
iniciativas sostenibles del sector retail entre consumidores bogotanos de 25 a 45 afios,
mediante la aplicacion de escalas Likert organizadas conforme a componentes ambientales,
sociales, reputacionales y de transparencia vinculados a marcos ESG. Los resultados
evidenciaron una estructura diferenciada entre dichas dimensiones, destacandose la
dimensién de Conciencia y Conocimiento Ambiental (M = 4.22; a = 0.779) y la Dimension
Social (M = 4.16; a = 0.795) como las de mayor valoracion por parte de los participantes. En
contraste, la dimension de Marketing Verde y Percepcién de Marca (M = 3.14; a = 0.542),
relacionada con reputacion, disponibilidad y credibilidad de las iniciativas sostenibles,
presento las valoraciones mas bajas del instrumento, sugiriendo que la percepcion de
transparencia y autenticidad corporativa constituye el componente mas fragil dentro de la

experiencia sostenible del consumidor analizado.

Los resultados permitieron determinar que el nivel de conocimiento y valoracion de
las iniciativas sostenibles es elevado en sus componentes ambientales y sociales,
reflejando una percepcion favorable hacia practicas responsables implementadas por las
empresas retail. El indice compuesto correspondiente a la dimension de awareness
ambiental alcanzo la media mas alta del estudio (M = 4.22), evidenciando que los
consumidores participantes reconocen el impacto ambiental del consumo, comprenden
conceptos asociados a sostenibilidad y valoran positivamente estrategias como la gestion
de residuos y la reduccién de plasticos en los puntos de venta. De manera complementaria,
la dimensién social mostré una valoracion igualmente alta (M = 4.16), indicando que
aspectos como el bienestar laboral, la ética corporativa y el apoyo a comunidades locales
constituyen criterios relevantes dentro de la valoracién del retail sostenible. En conjunto,
estos hallazgos sugieren que el consumidor bogotano presenta altos niveles de awareness

y una actitud favorable hacia los principios de sostenibilidad.



En relacion con el comportamiento de compra, los resultados descriptivos sugieren
que existe una relacion parcial entre la percepcion favorable hacia la sostenibilidad y la
intencion declarada de compra sostenible. Aunque las dimensiones ambientales y sociales
presentan valoraciones elevadas, la dimension Actitud e Intencion de Compra mostré una
media moderada (M = 3.57), acompafiada de limitaciones relacionadas con la consistencia
interna del bloque (a = 0.404), lo que sugiere interpretar esta dimension con caracter
exploratorio. Particularmente, el precio se identific6 como una barrera relevante (P15 =
3.72), mientras que la disposicion a pagar un valor adicional por productos sostenibles
permanecié moderada (P13 = 3.40). Asimismo, la baja valoracion de la credibilidad del
marketing verde y la dificultad percibida para encontrar productos sostenibles indican que
factores asociados con reputacién y transparencia podrian influir en la materializacion de
decisiones de compra sostenibles. No obstante, dado que el presente analisis se desarrolld
desde un enfoque descriptivo y exploratorio, la incidencia explicativa de variables
sociodemograficas y actitudinales requiere analisis inferenciales complementarios para

establecer relaciones estadisticas robustas.

15. Recomendaciones para Investigaciones Futuras

o Incorporar nuevas variables - Incluir en futuras versiones del instrumento:
greenwashing percibido como moderador de la credibilidad del marketing verde

o Metodologia mixta - Complementar los resultados cuantitativos con grupos focales o
entrevistas en profundidad para explorar las razones detras del green gap
identificado.

o Expansion geografica - Replicar el estudio en otras ciudades colombianas (Medellin,
Cali, Barranquilla, Bucaramanga) para comparar perfiles de consumo sostenible
entre mercados y determinar si el green gap y los drivers identificados son propios
del consumidor bogotano o son transversales al consumidor urbano colombiano de
clase media-alta.

o Rediseno de la Dimensién V - Separar la escala de Actitud e Intencién en dos sub-
escalas independientes: una de intencion de compra sostenible y otra de barreras

percibidas (precio, disponibilidad, acceso).
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