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Resumen

El comportamiento de consumo responsable es una respuesta social frente
al actual contexto de deterioro ambiental en el que se observa que tales habitos son
adoptados de manera diferenciada por los ciudadanos. Debido a estas diferencias, se
busca establecer una clasificacion de la poblacién a partir de las practicas de consumo
responsable, su comportamiento de compra y de desecho una vez consumido, con
este fin se encuestaron 1396 sujetos. Se determinaron ocho dimensiones del consumo
responsable, con las que se clasifico la poblacion mediante el analisis de cluster,
identificando cuatro tipologias de consumidores, los conscientes no responsables, los
responsables no consientes, los absolutamente responsables y los absolutamente no
responsables. Se concluye existe una diferencia significativa entre grupos determinados
y adicionalmente se resalta que las variables sociodemograficas no constituyen aspectos
descriptores de consumo responsable.
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Typology of consumers according to their
responsible consumption practices

Abstract

Responsible consumption behavior is a social response to the current context
of environmental deterioration in which it is observed that such habits are adopted
differently by citizens. Due to these differences, it is sought to establish a classification of
the population based on responsible consumption practices, their purchasing behavior
and disposal once consumed, for this purpose 1396 subjects were surveyed. Eight
dimensions of responsible consumption were determined, with which the population
was classified through cluster analysis, identifying four types of consumers: those who
are aware, not responsible, those responsible, not aware, those who are absolutely
responsible, and those who are absolutely not responsible. It is concluded that there
is a significant difference between certain groups and it is additionally highlighted that
the sociodemographic variables do not constitute descriptive aspects of responsible
consumption.

Keywords: Responsible consumption, responsible financial consumption, consumer

behavior, sustainable consumerism.

1. Introduccion

En la actualidad, ha aumentado la
discusion acerca del efecto que tiene el
comportamiento de consumo de bienes y
servicios (Walczak et al, 2021; Goldman,
Alkaher y Aram, 2021) sobre distintos
problemas sociales, econémicos y
ambientales, discusion consecuente
con la meta de reducir la generacion
de desechos (ONU, 2015). Estas
realidades requieren reflexionar sobre
el impacto de las actividades humanas
en el entorno, los efectos negativos en
el balance ecoldgico y ecosistémico, la
equidad social y el bienestar colectivo
e individual (Ziesemer, Huettel vy
Balderjahn, 2021). ElI consumo de
los hogares genera cerca del 72%
de las emisiones de gases de efecto
invernadero (Hertwich & Peters, 2009),

la produccion de residuos domésticos
y aguas residuales (Toledo & Morocho,
2016). De ahi que constantemente se
busque en la sociedad implementar
acciones de consumo con menor impacto
(Yu et al, 2019) dado que el consumidor
es considerado un factor central en la
sostenibilidad (Van et al, 2021).

Los consumidores han empezado
a actuar ética y responsablemente
cuando compran (Yoon, 2020), como
una respuesta social y econémica frente
a la preocupacién por el calentamiento
global (Yuce & Gunes, 2021; Yang,
Tseng, & Lee, 2021), el desperdicio de
alimentos, la polucién generada por
la industria de la moda (Woodside &
Fine, 2019), la practica del fast fashion
(Stringer, Mortimer, & Payne, 2020;
Garg, 2020), inequidad social (Yuce &
Gunes, 2021) y la contaminacion por
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combustibles fosiles (Sovacool et al,
2016; Nazir et al, 2019) que involucra la
salud humana (Jiang, Mei & Feng, 2016;
Martins, 2019), esta atencionalidad
influencia el comportamiento de compra
al interior del hogar, pero se reconoce
que a medida que la poblacién, el
desarrollo econdmico y la riqueza
individual sigan crecimiento, aumentaran
los desplazamientos, el consumo de
energia y la emisidén de gases de efecto
invernadero (Faccio, Finco y Zennaro,
2021; Shah, Chen y Woydt, 2021). Por
lo tanto, la situacion requiere-cambios en
estilos de vida, produccion y consumo,
conocimiento y educacion (Bancheva-
Preslavska y Dallmer, 2020).

Es posible empoderar a una
generacién de consumidores con un mayor
nivel de responsabilidad y conciencia
de la satisfaccion de sus necesidades a
través de practicas ecoldgicas y consumo
sostenible (Palacios-Chavarro, Marroquin-
Ciendua, y Bohorquez-Lazdhaluz, 2021),
a la vez la sociedad esta presionando al
sector empresarial a trabajar en pro de
un consumo responsable CR, debido a
que se evallan a las empresas en su
comportamiento responsable y en el
comercio justo (Duefias, Perdomo-Ortiz y
Villa, 2014) y se rechazan los productos
riesgosos, que provienen de habitats o
especies en peligro, los empaques no
ecoldgicos, los productos que desperdician
energia, riesgosos o peligrosos.

Diferentes enfoques que ha
presentado en la literatura en torno al
CR, desde la actitud (Zollo et al, 2018;
Prendergast y Tsang, 2019), los factores
que influencian el CR (Zhuang, Luo,
y Riaz, 2021; Yoon, Chastagner, &
Joo, 2020; Yang, Tseng, & Lee, 2021;
Prendergast y Tsang, 2019; Palacios-
Gonzalez y Chamorro-Mera, 2021), la
conciencia ambiental (Xu y Blankson,
2019; Yu, et al, 2021), el consumidor

(Witek & Ku “zniar, 2020; Nie et al, 2021
y el comportamiento (Yang et al, 2021;
Walczak et al, 2021; Severino-Gonzalez
et al, 2021; Song y Kim, 2018; Rios-
Rodriguez, Salgado-Cacho y Moreno-
Jiménez, 2021; Nguyen y Nguyen,
2018).

Desde el punto de Vvista
metodoldgico, la investigacién busca
clasificar grupos de acuerdo con
caracteristicas como: comportamientos
de compra y consumo (Huseynov y
Ozkan, 2019; Maciejewski et al, 2021),
estilos de vida (Schnettler et al, 2012;
Tian y Boucher, 2021), e intereses
(Hallem, Ben Arfi, y Teulon, 2020),
metodologia que constituye una manera
de describir la homogeneidad en los
subgrupos contenidos en una poblacion,
a fin de clasificar a los elementos de la
poblacion de acuerdo con la relacion
natural existente (Suarez, 1999).

Por lo tanto, los consumidores, sus
caracteristicas y comportamientos se
pueden agrupar por los rasgos exhibidos
(Su et al, 2019); esto implica que las
practicas de consumo responsable
pueden diferenciar subgrupos por su
comportamiento de consumo en los
hogares y dada la diversidad en el
comportamiento de estas practicas, en
la poblacién podrian constituir tipologias
de consumidores como bases para la
segmentacion (Hartono et al, 2021).

Las preocupaciones ambientales
son unas nuevas prioridades en la
sociedad actual Inglehart citado por
Llopis, 2009; pese a esto, parece
existir diversos estadios de adopcion
de comportamiento de consumo;
no se puede suponer que todos los
miembros de una sociedad tengan un
comportamiento similar, esta situacion
genera interrogantes asociados respecto
a la existencia o no de tipologias de
personas con conductas de CR particular

16 4 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

pp. 162-181

Revista Venezolana de Gerencia, Aho 28 No. Especial 9. enero-junio, 2023

y diferenciable, la cantidad de tipologias,
y los patrones de comportamiento que
puede exhibir. Estos interrogantes
conllevan a identificar las practicas
de Consumo Responsable (CR) vy
Consumo  Financiero  Responsable
(CFR) representativas para diferenciar
tipologias de comportamiento en
subgrupos de la poblacion.

2. Aspectos metodologicos

Se aborda una investigacion
descriptiva para una interpretacion
correcta del comportamiento (Rodriguez,
2005), con una muestra de 1396 sujetos
residentes de Bogota, quienes contestaron
un cuestionario que indagaba sobre
informacion demografica, econdémica y de
comportamiento, uso, consumo, desecho
y percepcion del CR. La encuesta se
disefié en dos etapas, la primera a partir de
informacion cualitativa obtenida de focus
group con un tamafio de muestra hasta
llegar a la saturacion tedrica (Vivar et al,
2010).

Desde la perspectiva de la
construcciéon y disefio del cuestionario
final es el resultado de dos pruebas
de campo y medicién de indices de
fiabilidad de Alfa de Cronbach. Para
posteriormente establecer la clasificacion
de los consumidores mediante el analisis
de cluster jerarquico, y luego validar
la diferencia entre grupos mediante la
prueba Kruskal-Wallis porque los datos
tienen una distribucion no paramétrica
(Berlanga y Rubio, 2012).

2.1. Descripcion de la muestra

La muestra esta conformada por,
1396 participantes, de los cuales el
55,7% son mujeres y 44,3% hombres,
pertenecientes a las generaciones
centennial  (64,7%), millennial (22%),

generacién X (10,1%) y baby boomer
(3,2%), quienes estan casados (9,6%),
divorciados (1,4%), solteros (74,1%), en
unién libre (13,4%) o viudos (0,6%). El
70,8% no tiene hijos, el 25,5% tiene entre
uno o dos hijos y el 5,7% tiene mas de tres
hijos.

Los sujetos pertenecen a los
niveles socioeconémicos bajos (40,9%),
medio (56,8%) y alto (2,3%). El 37% vive
en alquiler, 26,7% reside en vivienda
familiar y el 36,2% es propietaria de
su vivienda. El 1,2% ha alcanzado una
escolaridad de educacién elemental
basica, el 23,5% culminé educacion
media, quienes alcanzan formacién
técnica o tecndlogo son el 44,9%, el
25,3% tiene titulo profesional y el 5,1%
tiene formacién de posgrado.

En relacion con el ingreso personal,
medido en salarios minimos (SM) el
19,6% es dependiente econdmicamente,
el 15% recibe menos de un SM, el 48,1%
tiene ingresos entre 1y 2 SM (48,1%), un
14,1% recibe ingresos entre 3 y 4 SM,
el 2,5% entre 5y 6 SM y el 0,6% tiene
ingresos superiores a 7 SM. El 16% de
los participantes toman las decisiones de
compra en el hogar, mientras que para
el 69,3% la decisién es compartida y el
14,7% no toma decisiones en este sentido.

2.2. Determinacion de
dimensiones a través del
analisis factorial exploratorio

Dado que el cuestionario original
se compone de 82 variables se recurre
a reducciéon de variables mediante el
analisis factorial exploratorio (Martinez,
Alonso, & Sepulveda, 2012). Para las
dimensiones 1,3,4,5,6,7 y 8 (tabla 1),
se uso6 rotacion varimax (correlacion >
0,7), para la dimensién 2 se usé rotacion
oblimin directo (correlacion > 0,7).
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Tabla 1

Prueba KMO y Barlet variables

Dimension Carga factorial FIUELE) lAprox. gl Sig Aimae
KMO Chi-cuadrado Cronbach
Ahorrar recursos (0,848), Prolongar la vida util
de las cosas y reutilizarlas (0,811), Conciencia
de como se consumen los productos (0,802),
1 Concepto Comprar lo necesario (0,780), Administracion
de consumo y aprovechamientos de recursos (0,773), 0,939* 7073,621 36 0,001 0,915
responsable Preservacion del medio ambiente (0,772),
Consumir o comprar productos amigables con el
medio ambiente (0,766), Manera en que se maneja
algun material (0,715), Ahorrar dinero (0,712).
Desperdiciar los servicios (0,906), Ser indiferente
2 Comportamientos ante el consumo responsable (0,899), No tener
we nopre resentan  UNa cultura social y ambiental (0,899), Desechar
Eébitos depconsumo indebidamente los productos (0,888), No reciclar  0,950** 10715,120 28 0,001 0,948
0,884), No comprar productos amigables con el
responsable
P ambiente (0,859), Hace compras innecesarias
(0,836), Impulsividad (0,800).
Se pregunta sobre como reciclar el producto una
vez utilizado (0,868), Se pregunta sobre cémo
3 Comportamiento desechar el producto una vez utilizado (0,829),
Se pregunta sobre si se puede reutilizar (0,818), "
Ssn?Rraantes dela Se pregunta sobre el impacto ambiental (0,801), 0848 3424,710 10 0,001 0872
P Se pregunta sobre el impacto social generado
en la fabricacion, venta, consumo o desecho del
producto (0,758)
Se informan sobre el impacto ambiental que
tiene un producto (0,891), Se informan sobre
4 Compras
racionales al interior & IMPacto de un producto en su salud (0870). 794+ 2496453 6 0001 0847
del hogar CCR ompran productos biodegradables y/o ecologicos
(0,791), Revisan las etiquetas nutricionales de los
alimentos que compran (0,761)
Disminucién de consumo de plastico (0,814),
5 Uso y desecho Reutilizan elementos de vidrio, cartén y plastico
materiales (0,812), Separan los desechos para su disposicion 0,780* 1569,310 6 0,001 0,786
reutilizables final (0,788), Evitan el excesivo uso de bolsas
plasticas (0,711)
Hacen lista de compras antes de ir al supermercado
(0,763), Ahorra y compra solo lo necesario
” (0,751), Compran solamente los productos que
6 Planeacién de necesito y que realmente van a utilizar (0,746), 0,766* 1721,801 10 0,001 0,752
compras
P Llevan su propia bolsa reutilizable al supermercado
(0,692), Hacen lista de compras antes de comprar
vestuario (0,653)
7 Habitos positivos Reutilizar recipientes de plastico (0,809), Reutilizar
’ recipientes de vidrio (0,796), Habito de Reciclar "
E:qgggo (0,787). Habito de Reducir uso de electrodomésticos 0,720 1728,108 6 0,001 0.787
y desconectarlos cuando no se usan (0,735)
8 Habitos Planea sus compras (0,857), Planea sus
de consumo inversiones (0,855), Gasta lo necesario (0,697), "
responsable Utiliza los cajeros de la red de su banco (0,640), 0,788 2177,623 10 0,001 0.774
financiero Evita usar tarjetas de crédito (0,607)

Nota:* La extraccion se realizé mediante rotacion varimax. ** La extraccion se realizé mediante
rotacion oblimin directo.

Fuente: Elaboracién propia (2022).
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La reduccién factorial expone
(tabla 1) una dimension 1: concepto
de CR con 9 items (KMO=0,939,
P<0,0001) que explican el 60,3% de
la varianza acumulada, la dimensién
2: comportamientos que no tienen
habitos de CR con 8 items (KMO=0,950,
P<0,001) que explican el 76,06% de
la varianza acumulada, la dimensién
3: comportamiento de CR antes de
la compra con 5 items (KMO=0,848,
P<0,001) que explican el 66,48% de
la varianza, la dimension 4: compras
racionales con 5 items (KMO=0,794,
P<0,001) que explican el 68,87% de la
varianza acumulada, la dimension 5:
uso y desecho de material reutilizable
con 4 items (KMO=0,780, P<0,001)
que explican el 61,22% de la varianza
acumulada, la dimension 6: uso y
desecho de material reutilizable se
agruparon 4 items (KMO=0,766,
P<0,001) que explican el 52,15% de la
varianza acumulada, la dimension 7:
habitos positivos de cuidado ambiental
con 4 items (KMO=0,720, P<0,001)
que explican el 61,18% de la varianza
acumulada y la dimensién 8: habitos
de consumo financiero responsable
con 5 items (KMO=0,788, P<0,001)
que explican el 54,59% de la varianza
acumulada.

3. Clasificacion de la
poblacion a partir de las
practicas de consumo
responsable: principales
resultados

En este apartado seran descritos
los principales hallazgos identificados
especificando los perfiles identificados de
consumidores a través del cuestionario
aplicado.

3.1. Determinacion de los
clusteres

La tipologia de los participantes
en funcibn de sus percepciones,
habitos y creencias respecto al CR se
obtiene a través del analisis cluster
jerarquico mediante el método Ward,
para producir las agrupaciones (Espinel,
2015), el resultado expone 4 clusteres
diferenciables. Las variables se agrupan
mediante  reducciéon  (KMO=0,911;
p>0,001) a dos componentes que se
denominan conciencia y practica del
consumo responsable (componente 1)
y representaciones de no tener habitos
de consumo responsable (componente
2). La representacion grafica (grafico 1)
expone la caracterizacion de los clusteres
a partir de los dos componentes.
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Grafico 1
Dispersion agrupada de los dos factores para cada cluster
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Fuente: Elaboracién propia (2022).

3.2. Tipologias de
consumidores segun su
conciencia y practica de
consumo responsable

En el cluster 1 (41,8%) se agrupan
sujetos que no son responsables, pero
reconocen habitos de CR, el cluster 2
(17,5%) representa sujetos que tiene
comportamiento responsable, pero no
reconoce habitos de CR, el cluster 3
(29,1%) contiene sujetos con conciencia
y comportamiento responsable y el
cluster 4 (11,7%) agrupa sujetos que
no tiene comportamiento ni conciencia
responsable; las caracteristicas de
los grupos hallados se describen de la
siguiente manera:

e Cluster 1: Conscientes no
responsables

A este grupo pertenecen las
personas mas jovenes (X=1,41), con el
menor ingreso (X=1,55), menor escala
laboral (X=2,96) y el menor ndmero
de hijos (X=0,37) y son quienes tienen
menor decision de compra (X=1,94).
Este grupo esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo que el CR se asocia a
ahorrar recursos (X=4,57), prolongar
la vida util de las cosas y reutilizarlas
(X=4,49), conciencia de como se
consumen los productos (X=4,27),
comprar lo necesario (X=4,40) correcta
administracion 'y  aprovechamientos
de recursos (X=4,44), preservacion
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del ambiente (X=4,74), consumir o
comprar productos amigables con el
medio ambiente (X=4,41), manera en
que se maneja algun material (X=3,99)
y a la idea que ahorrar dinero (X=4,29)
es un habito de CR. Son personas que
ocasionalmente se informan sobre el
impacto ambiental que tiene un producto
(X=2,51) o sobre el impacto que tiene
en la salud un producto (X=2,84),
frecuentemente gastan lo necesario
(X=3,79) y reciclan recipientes plasticos
(X=3,34) mas que otros.

e Cluster 2: Responsables
no conscientes

Consideran que  desperdiciar
servicios  publicos (X=1,83), ser
indiferente respecto al CR (X=1,97),
no tener una cultura social y ambiental
(X=1,99), desechar indebidamente
(X=2,07), no reciclar (X=2,11), no
comprar productos amigables (X=2,12),
hacer compras innecesarias (X=2,28), y
la impulsividad en las compras (X=2,04)
son comportamientos que no reflejan
malos habitos de CR. Son personas que
reutilizan recipientes de vidrio (X=3,33)
y reducir el uso de electrodomésticos
(X=3,46) y prefieren utilizar los cajeros
de su red bancaria (X=3,75).

¢ Cluster 3: Absolutamente
responsables

Este grupo esta totalmente de
acuerdo que el CR se asocia a ahorrar
recursos (X=4,87), prolongar la vida util
de las cosas y reutilizarlas (X=4,77),
conciencia de cémo se consumen

(X=4,76), comprar lo  necesario
(X=4,78) correcta administracion
y aprovechamientos de recursos

(X=4,79), preservaciéon del medio
ambiente (X=4,87), consumir o comprar

productos amigables (X=4,76), manejo
de algin material (X=4,60) y a la idea
que ahorrar dinero (X=4,75) son habitos
de CR. Consideran que desperdiciar
servicios  publicos  (X=4,67), ser
indiferente al CR (X=4,65), no tener
una cultura social y ambiental (X=4,62),
desechar indebidamente  (X=4,61),
no reciclar (X=4,63), no comprar
productos amigables (X=4,57), hacer
compras innecesarias (X=4,63), y la
impulsividad en las compras (X=4,48)
son comportamientos que reflejan malos
habitos de CR.

Presentan una mayor compra
consiente de CR debido a que antes
de comprar se preguntan sobre: como
reciclar  (X=4,26), como desechar
(X=4,13), su reutilizacion (X=4,34), el
impacto ambiental (X=4,19) y el impacto
social (X=3,95). Sus compras son de
tipo mas racional porque se informan
sobre el impacto ambiental (X=3,95),
el impacto sobre la salud (X=4,14),
comprar productos biodegradables
(X=4,18) y revisan la informacion en las
etiquetas (X=4,01).

Presentan comportamientos mas
responsables, ya que reducen el uso
de plasticos (X=4,42), reutilizan vidrio,
carton y plastico (X=4,46), separan los
desechos (X=4,38) y evitan usar bolsas
plasticas (X=4,63). Es el grupo que mas
recicla (X=3,51) y planean compras por
el hecho de que hacen listas para el
supermercado (X=4,53) o para comprar
vestuario (X=4,02), compran lo necesario
(X=4,51) o los productos que necesitan
(X=4,46) y llevan su propia bolsa de
compras (X=4,73). Financieramente,
planean sus compras (X=3,78), planean
sus inversiones (X=3,79) y evitan usar la
tarjeta de crédito (X=3,44).
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¢ Cluster 4: Absolutamente
no responsables

Son sujetos que tienen mayor
edad (X=1,72) y el mayor ingreso. No
asocian el consumo responsable con
ahorrar recursos (X=3,55), prolongar
la vida util de las cosas y reutilizarlas
(X=3,37), conciencia de como se
consumen los productos (X=3,36),
comprar lo necesario (X=3,32) correcta
administracion y  aprovechamientos
de recursos (X=3,4), preservacion del
medio ambiente (X=3,20), consumir o
comprar productos amigables con el
medio ambiente (X=3,52), manera en
que se maneja algun material (X=3,26)
y a la idea que ahorrar dinero (X=3,4).

Al momento de comprar no se
preguntan por: como reciclar (X=2,79),
como desechar (X=2,76), sobre su
reutilizacion (X=2,83), sobre el impacto
ambiental (X=2,87) y el impacto social
(X=2,63), son quienes compran menos
productos  biodegradables (X=2,94)
y menos revisan la informacién
en las etiquetas (X=2,81). Tienen
comportamientos de uso y desecho
menos responsable porque tienen menor
reduccién del uso de plasticos (X=3,15),
es menos frecuente que reutilicen vidrio,
carton y plastico (X=3,39) y menor
separacion los desechos (X=3,63).

Con menor frecuencia hacen
listas para el supermercado (X=3,15)
o para comprar vestuario (X=2,59),
ocasionalmente compran lo necesario
(X=3,39), pero compran los productos
que necesitan (X=3,23) y llevan su

propia bolsa (X=4,73). Este grupo
menos recicla (X=2,87), ocasionalmente
reutiliza recipientes de vidrio (X=2,85),
o reduce el uso de electrodomésticos
(X=2,85). Financieramente este grupo
ocasionalmente planea sus compras
(X=3,03), poco planean sus inversiones
(X=3,24), es el que menos gasta lo
necesario (X=2,88), tiende a no solo
usar la red de cajeros propia (X=3,33) y
ocasionalmente evitan usar la tarjeta de
crédito (X=3,07).

3.3. Diferenciacion validada de
los clusteres

La prueba H de Kruskal-Wallis
indica que los 4 clusteres tienen
diferencias  significativas  (p<0,05),
mientas que la prueba post hoc Games-
Howell (tabla 2) expone diferencias
entre grupos y variables excepto en: a)
dimensidn 4 entre los grupos conscientes
no responsables y absolutamente no
responsables; b) dimensién 7 entre los
grupos conscientes no responsables
y responsables no conscientes;
entre conscientes no responsables
y absolutamente responsables, vy
entre los clusteres responsables
no conscientes y absolutamente
responsables; c¢) dimensién 8 no
presenta diferencias significativas entre
los grupos conscientes no responsables
y responsables no conscientes o
absolutamente responsables, al igual
que absolutamente responsable y
responsables no conscientes.
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Tabla 2
Comparaciones multiples

Dimensién 1 Concepto de consumo responsable

Intervalo confianza 95%

- c Diferencia Desv. q
(I) Cluster (4) (J) Cluster (4) 5 Sig.
de medias (I-J) Error Inferior Superior
Responsables no conscientes -1,269" ,303 ,000 -2,05 -,49
Conscientes no  Absolutamente responsables -3,289° ,206 ,000 -3,82 -2,76
responsables
Absolutamente no 8,717 638 000 7,06 10,37
responsables
Conscientes no responsables 1,269 ,303 ,000 ,49 2,05
Responsables Absolutamente responsables -2,020° ,291 ,000 -2,77 -1,27
no conscientes
Absolutamente no 9,985° 670,000 8,25 1,72
responsables
Conscientes no responsables 3,289 ,206 ,000 2,76 3,82
Absolutamente  Responsables no conscientes 2,020" ,291 ,000 1,27 2,77
responsables
Absolutamente no 12,006 633 000 10,36 13,65
responsables
Conscientes no responsables -8,717° ,638 ,000 -10,37 -7,06
Absolutamente
no Responsables no conscientes -9,985" ,670 ,000 -11,72 -8,25
responsables
Absolutamente responsables -12,006 ,633 ,000 -13,65 -10,36
Dimension 2 comportamientos no representativo CR
s : Intervalo confianza 95%
. . Diferencia de Desv. .
(1) Cluster (4) (J) Cluster (4) medias (I-J) Error Sig. - -
Inferior Superior
Responsables no conscientes 18,368 ,356 ,000 17,45 19,29
Conscientes no  Absolutamente responsables -2,073" ,255 ,000 -2,73 -1,42
responsables
Absolutamente no 10,021 548 000 8,60 1,44
responsables
Conscientes no responsables -18,368" ,356 ,000 -19,29 -17,45
Responsables Absolutamente responsables -20,441" ,365 ,000 -21,38 -19,50
no conscientes Absot )
solutamente no .
responsables -8,347 ,607 ,000 -9,92 -6,78
Conscientes no responsables 2,073 ,255 ,000 1,42 2,73
Absolutamente Responsables no conscientes 20,441 ,365 ,000 19,50 21,38
responsables
Absolutamente no 12,004 554 ,000 10,66 13,53
responsables
Conscientes no responsables -10,021° ,548 ,000 -11,44 -8,60
Absolutamente
no Responsables no conscientes 8,347 ,607 ,000 6,78 9,92
responsables "
Absolutamente responsables -12,094 ,554 ,000 -13,53 -10,66
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Cont... Tabla 2

Dimension 3 comportamiento de CR antes de la compra

Intervalo confianza 95%

. . Diferencia de Desv. .
(1) Cluster (4) (J) Cluster (4) ¥ Sig.
medias (I-J) Error Inferior Superior
Responsables no conscientes -1,679* ,303 ,000 -2,46 -,90
Conscientes no Absolutamente responsables -3,855* 211 ,000 -4,40 -3,31
responsables
Absolutamente no responsable 3,139* ,368 ,000 2,19 4,09
Conscientes no responsables 1,679* ,303 ,000 ,90 2,46
Responsables 1 tamente responsables 2,176* 209 000 2,95 1,41
no conscientes
Absolutamente no responsable 4,817* 424 ,000 3,72 5,91
Conscientes no responsables 3,855* 211 ,000 3,31 4,40
Absolutamente . neables no conscientes 2,176* 209,000 1,41 2,95
responsables
Absolutamente no responsable 6,993* ,364 ,000 6,05 7,94
Conscientes no responsables -3,139* ,368 ,000 -4,09 -2,19
Absolutamente
no Responsables no conscientes -4,817* 424 ,000 -5,91 -3,72
responsables
Absolutamente responsables -6,993* ,364 ,000 -7,94 -6,05
Dimension 4 compras racionales al interior del hogar
i . Intervalo confianza 95%
() Cluster (4)  (J) Cluster (4) Diferencia de Desv. Sig.
medias (I-J) rror Inferior Superior
Responsables no conscientes -3,042* 277 ,000 -3,76 -2,33
Conscientes no ’
responsables Absolutamente responsables -4,751* ,185 ,000 -5,23 -4,28
Absolutamente no responsable ,250 ,305 ,846 -,54 1,04
Conscientes no responsables 3,042* 277 ,000 2,33 3,76
Responsables ¢ olutamente responsables 1,709* 280 000 243 -99
no conscientes
Absolutamente no responsable 3,292* 371 ,000 2,33 4,25
Conscientes no responsables 4,751* ,185 ,000 4,28 5,23
Absolutamente Responsables no conscientes 1,709* ,280 ,000 ,99 2,43
responsables
Absolutamente no 5,001 308,000 4,20 5,80
responsables
Conscientes no responsables -,250 ,305 ,846 -1,04 ,54
Absolutamente o ncables no conscientes -3,202¢ 371 1000 4,25 2,33
no responsable
Absolutamente responsable -5,001* ,308 ,000 -5,80 -4,20
Dimension 5 uso y desecho material reutilizable
) . Intervalo confianza 95%
() Cluster (4)  (J) Cluster (4) D'feg?”c'? j’e 'Ees"' Sig.
medias (I-J) rror Inferior Superior
Responsables no conscientes -1,510* ,207 ,000 -2,04 -,98
Conscientes no  Absolutamente responsables -2,856* ,139 ,000 -3,21 -2,50
responsables
Absolutamente no 2,270 258 000 1,60 2,94
responsables
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Conscientes no responsables 1,510* ,207 ,000 ,98 2,04
Responsables Absolutamente responsables -1,346* ,198 ,000 -1,86 -,83
no conscientes
Absolutamente no 3,780 294 000 3,02 454
responsables
Conscientes no responsables 2,856* ,139 ,000 2,50 3,21
Absolutamente Responsables no conscientes 1,346* ,198 ,000 ,83 1,86
responsables
Absolutamente no 5,126 251,000 448 578
responsables
Conscientes no responsables -2,270* ,258 ,000 -2,94 -1,60
Absolutamente
no Responsables no conscientes -3,780* ,294 ,000 -4,54 -3,02
responsables
Absolutamente responsables -5,126* ,251 ,000 -5,78 -4,48
Dimensién 6 planeacion de compras
f : Intervalo confianza 95%
()Cluster (4)  (J) Cluster (4) D'feg?"c'j‘ j'e 'Ees"' Sig.
medias (I-J) rror Inferior Superior
Responsables no conscientes -1,813* ,257 ,000 -2,47 -1,15
Conscientes no — »pc 1 tamente responsables 3,303 172,000 377 2,88
responsables
Absolutamente no responsable 2,940* ,289 ,000 2,19 3,69
Conscientes no responsables 1,813* ,257 ,000 1,15 2,47
Responsables 5«1\ tamente responsables 1,510 251 ,000 2,16 -86
no conscientes
Absolutamente no responsable 4,752* ,342 ,000 3,87 5,63
Conscientes no responsables 3,323* 72 ,000 2,88 3,77
Absolutamente  Responsables no conscientes 1,510* ,251 ,000 ,86 2,16
responsable
Absolutamente no 6,262* 284 000 553 7,00
responsables
Conscientes no responsables -2,940* ,289 ,000 -3,69 -2,19
Absolutamente Responsables no conscientes -4,752* ,342 ,000 -5,63 -3,87
no responsable
Absolutamente responsables -6,262* ,284 ,000 -7,00 -5,563
Dimension 7 habitos positivos de cuidado ambiental
f : Intervalo confianza 95%
() Cluster 4)  (J) Clster (4) Diferencia de Desv Sig.
medias (-J) rror Inferior Superior
Responsables no conscientes -,099 ,271 ,983 -,80 ,60
Conscientes no  Absolutamente responsables ,158 ,270 ,937 -,54 ,85
responsables
Absolutamente no 1,845+ 274 000 1,14 2,55
responsables
Conscientes no responsables ,099 ,271 ,983 -,60 ,80
Responsables Absolutamente responsables ,257 ,330 ,865 -,59 1,11
no conscientes Absolt )
solutamente no R
responsables 1,944 ,334 ,000 1,08 2,81
Conscientes no responsables -,158 ,270 ,937 -,85 54
Absolutamente  Responsables no conscientes -,257 ,330 ,865 -1,11 ,59
responsables
Absolutamente no 1,687* 333,000 83 2,55

responsables
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Absolutamente

Conscientes no responsables -1,845* 274 ,000 -2,55 -1,14
no Responsables no conscientes -1,944* ,334 ,000 -2,81 -1,08
Absolutamente responsables -1,687* ,333 ,000 -2,55 -,83

responsables

Dimension 8 habitos de consumo responsable financiero

Diferencia de Desv.

Intervalo confianza 95%

(1) Cluster (4) (J) Cluster (4) ¥ Sig.
medias (I-J) Error Inferior Superior

Responsables no conscientes -317 ,297 ,710 -1,08 45
Conscientes no  Absolutamente responsables -312 ,300 727 -1,09 ,46
responsables

Absolutamente no 2,440* 318 000 162 3,26

responsables

Conscientes no responsables 317 ,297 ,710 -,45 1,08
ReSponS.ableS Absolutamente responsable ,005 ,366 1,000 -,94 ,95
no conscientes

Absolutamente no responsable 2,757 ,381 ,000 1,77 3,74

Conscientes no responsables ,312 ,300 727 -,46 1,09
Absolutamente Responsables no conscientes -,005 ,366 1,000 -,95 .94
responsables

Absolutamente no responsable 2,752* ,384 ,000 1,76 3,74

Conscientes no responsables -2,440* ,318 ,000 -3,26 -1,62
Absolutamente
no Responsables no conscientes -2,757* ,381 ,000 -3,74 -1,77
responsables

Absolutamente responsables -2,752* ,384 ,000 -3,74 -1,76

Nota: Games-Howell. * La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

4. Tipificacion de
consumidores relacionados
con las dimensiones,
comportamiento de CRy
conciencia de CR

La presente investigacion aporta
una nueva tipificacion de consumidores
soportados en dimensiones asociadas al
comportamiento de CR y conciencia de
CR, ya que trabajos antecedentes como
el de Durifetal, (2011) presentan un perfil
basado en la conciencia socialmente
responsable. Por su parte, McDonald
et al, (2012) identifican grupos basados
en su actitud y comportamiento, Bianchi
et al, (2013) determinan un eje de
conciencia e inconciencia en la compra
y la actitud consumista - anticonsumista
para establecer una tipologia, Lépez y

Pefialoza (2017) utilizan una dimension
de compra impulsiva, actitud consumista,
conducta de consumo responsable y
actitud frente a la publicidad y Palacios-
Gonzalez y Chamorro-Mera (2020)
tipifican a partir de ejes asociados al nivel
de consumo socialmente responsable y
el grado de compromiso.

El nivel socioecondmico, la
escolaridad, elingreso personal, laescala
laboral, el nimero de hijos o el género
no constituyen aspectos diferenciadores
sobresalientes para tipificar a los
consumidores responsables (Straughan
y Roberts, 1999; Palacios-Gonzalez y
Chamorro-Mera, 2020), pero en el grupo
absolutamente responsable se presenta
un mayor nivel de escolaridad como en
Bianchi et al, (2013); Mohr y Schlich
(2016); Lima et al, (2021), una mayor
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edad promedio (Punina, 2017; Mohr y
Schlich, 2016), ocupan cargos laborales
de mayor jerarquia, o tienen mas hijos
(Roldan y Cortez, 2018). Gonzalez et al,
(2015) demuestran que en cuanto a la
edad se presentan resultados mixtos,
para algunos investigadores, son los
jévenes quienes tienden a presentar un
comportamiento medioambiental.

El grupo absolutamente
responsable presentan altas
puntuaciones en cada dimensién de
concepto de CR, comportamientos no
representativos, comportamiento de CR
anterior ala compra, compras racionales,
uso y desecho en el hogar y planeacion
de compras, Almiron et al (2011) (citados
por Bianchi et al, 2013) identifica un grupo
similar de consumidores responsables
(31%) que eligen productos ecolégicos y
separan residuos.

En contraste, McDonald et al,
(2021) describe a los exceptuadores
quienes priorizan la sostenibilidad como
filosofia de consumo para alcanzar el
menor impacto ambiental, pero no todas
sus acciones son de comportamiento
sustentable. A su vez, Lopez y Pefialoza
(2017) identifican a los aterrizados
(21%) que presentan un alto sentido
social y conciencia ambiental; Los
consumidores altamente responsables
(41%) (Palacios-Gonzalez y Chamorro-
Mera, 2020) exhiben habitos de intentar
comprar solo lo que necesitan o adquirir
productos de compafias socialmente
reconocidas.

Quienes constituyen el grupo
de personas absolutamente no
responsables no comprenden el concepto
de CR o no reconocen habitos positivos y
negativos de CR, por lo tanto, el nivel de
conocimiento funge como predictor de
las conductas (Lee y Shin, 2010; Trejo-
Ortiz et al, 2011; Fraj y Martinez, 2015;
Pefia-Vinces, Solakis y Guillen, 2020)

explicando por qué este grupo no haya
adoptado un comportamiento amigable
(Barazarte et al, 2014). Estudios
precedentes (Almiron et al, 2011 citados
por Bianchi et al, 2013) describen a un
tipo de consumidor indiferente apatico
(20%) como aquel que no ha adoptado
conductas responsables, Gonzalez et
al, (2015) se refiere a los no ecoldgicos
(27,7%) como un grupo con limitado
comportamiento ambiental el consumidor
moderadamente responsable (15%)
(Palacios-Gonzalez y Chamorro-Mera,
2020) que se caracteriza por presentar
un valor promedio en su CR.

Quienes son conscientes no
responsables son personas que
presentan una comprensién adecuada
del concepto de CR, pero que no tienen
conductas de CR adoptadas sobre el
reciclaje, la reutilizacion, el desecho o
impacto de un bien durante la toma de
decision de compra; igualmente no es
notorio un comportamiento de compra
racional, pues, estos sujetos no estan
muy conscientes del impacto ambiental
o de salud, no revisan la informacién de
las etiquetas aunque compran productos
biodegradables o ecolégicos para el
hogar y reciclan, reducen o reutilizan
moderadamente materiales al interior
del hogar y tienen habitos positivos
de CR similares a los absolutamente
responsables, este comportamiento es
similar al establecido por Almiron et al,
(2011) (como se citd en Bianchi et al,
2013) como anticonsumistas conscientes
(24%) que no presentan posturas fuertes
en la compra de productos o separar
residuos o al descrito por Loépez y
Pefialoza (2017) como los indiferentes
(48%) que son sujetos con una actitud
menos favorables hacia el CR que
compran productos amigables y no
contaminantes; este es un grupo critico
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para acelerar el cambio al considerar
que los comportamientos favorables
al medio ambiente son mas probables
en contextos donde los residentes son
conscientes de la importancia de las
acciones respetuosas con el medio
ambiente (Opuni et al, 2022).

Quienes tiene comportamiento
responsable no conscientes exhiben
conductas de reflexion de CR antes y
durante el proceso de compray presentan
habitos positivos de cuidado ambiental
como reciclar, reducir y reutilizar con
mas frecuencia que cualquiera de los
clusteres descritos, sin embargo, a la
vez no reconocen aquellos habitos que
no son responsables, esta categoria
de sujetos se considera una aportacion
nueva al estudio de tipificacion de
consumidores responsables soportados
en sus percepciones y conductas; este
comportamiento se asemeja al llamado
traductores por McDonald et al, (2021),
es una tipologia que describe a sujetos
que tratan de hace lo que ellos perciben
como lo correcto, pero no piensan en
términos de sustentabilidad.

5. Conclusiones

Los resultados reflejan que las
variables socio demograficas no se
pueden asociar con la adopciéon o no
de practicas de CR, en consecuencia,
es errado incluir estos aspectos como
relevantes en una tipificacion de
consumidores responsables. Por ello
resulta de mayor utilidad determinar
estos perfiles sobre la base de su
comportamiento asociado a las practicas
de CR adoptadas por los sujetos en una
sociedad.

Se identifican cuatro tipologias de
personas derivadas de su percepcion y
conducta de CR, dos grupos se situan
en posiciones opuestas, por un lado,

estan quienes han adoptado un evidente
comportamiento de CR y por el otro un
conjunto de sujetos que no lo han hecho,
en los puntos intermedios se identifican
aquellas personas, con lo cual se afirma
que diferentes miembros de la sociedad
adoptan de manera diferente practicas
de CR.

Quienes se han presentado en
la investigacion como absolutamente
responsables constituyen apenas el
29,1% de la poblacién, pero se observa
un amplio grupo 41,8% que reconocen
el CR como una realidad presente en
la sociedad, conocen cudles son las
practicas de CR en procesos como la
compra o en el uso, consumo y desecho
de bienes, pero aun no han adoptado
estas practica en su vida diaria, este
grupo de personas denominadas
consientes no responsables constituyen
una masa critica que, con las acciones
adecuadas, pueden convertirse en
practicantes de habitos responsables
debido a que tienen una actitud positiva
sobre lo que esto implica facilitando asi
la adopcion de estos habitos.

No se encontré evidencia que
pueda explicar por qué los grupos
conscientes, no responsables,
responsables, no conscientes vy
absolutamente responsable no
presentan diferencias significativas en
lo que se refiere al comportamiento de
consumo financiero responsable, al
parecer factores ambientales, sociales
y econdémicos no han generado alertas
relacionadas con manejo del dinero
personal como si sucede con las
problematicas de los recursos naturales
y el ambiente hoy en dia.
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