
CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMO SOCIALMENTE 

RESPONSABLE EN EL MERCADO COLOMBIANO 

 

RESUMEN  

 
El presente paper es una reflexión sobre la caracterización del Consumo Socialmente 

Responsable en el mercado colombiano; así como el desempeño de algunas empresas en la 

actualidad con respecto a este tema. Este trabajo se deriva del proyecto de investigación que se 

encuentra en curso, el cual fue firmado y avalado por la Universidad Jorge Tadeo Lozano de 

Colombia y la Universidad de Murcia en España; titulado “Medición y Caracterización del 

Consumo Socialmente Responsable: Análisis comparativo entre Colombia y España”. 
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INTRODUCCIÓN 

 
A pesar de que hasta hace relativamente poco tiempo los impactos sociales y ambientales del 

comportamiento empresarial constituían una consideración marginal en las decisiones de 

consumo de la mayoría de los consumidores, hoy día es cada vez mayor la proporción de los 

mismos que demandan a las empresas una mayor responsabilidad social y ambiental en sus 

actividades, y un buen número de ellas está respondiendo a estos deseos (Webb et al., 2008).  

 

Esto se debe a la creciente concienciación por parte de las sociedades desarrolladas de los 

impactos sociales y medioambientales que se derivan del modelo de consumo imperante en las 

mismas, caracterizado por su profunda inequidad en el reparto de los recursos así como por la 



insostenible gestión de los mismos a largo plazo (Salas, 2009). Ante un escenario actual 

marcado por la creciente presencia de problemas como la contaminación, la pobreza o la 

inseguridad laboral, la responsabilidad social y ambiental por parte de las empresas, principales 

actores en la gestión y reparto de los recursos nacionales e internacionales, han dejado de ser 

una alternativa para convertirse hoy día en una exigencia imprescindible para la viabilidad 

futura de las sociedades en su conjunto (Lorek & Spangenberg, 2014). 

 

Recientes estudios llevados a cabo en diversos países señalan que las nuevas generaciones de 

consumidores, líderes en lo que deberá imperar como modelos de negocio en un futuro, 

conforman un segmento mucho más exigente y participativo en lo que se refiere a las 

actividades de responsabilidad social y ambiental de las empresas, hecho que efectivamente se 

ha encontrado relacionado con resultados positivos para las mismas (Mohr & Webb, 2005; 

Lecompte & Roberts, 2006; Cai & Aguilar, 2013; Cone Study, 2013). Por ejemplo, según el 

estudio Cone Communications Social Impact Study (2013), las nuevas generaciones de 

consumidores1 tienen una imagen más positiva (93%) – creciendo en este sentido de los que 

afirmaban lo mismo en 2010 (un 85%) –, confían más (un 91%) y son más leales (89%) a 

aquellas empresas que realizan acciones de apoyo social y medioambiental, así como también 

se muestran más dispuestos a comprar sus productos y servicios (89%) y a recomendarlas a 

otras personas (82%).  

 

Esta tendencia a considerar el compromiso social y ambiental de las empresas a la hora de tomar 

decisiones de compra y consumo parece indicar que estas nuevas generaciones tienen una 

mayor conciencia del poder de sus decisiones, de la información de que disponen para ellas y 

                                                           
1 Se entiende por nuevas generaciones de consumidores a aquellas nacidas entre 1980 y el 2000, conocidos como 

Millennials en términos generacionales (Cone Study, 2013). 



de los beneficios o consecuencias que de ellas se derivan, algo de lo que quizás las generaciones 

previas no disponían. Una forma, por tanto, de que el comportamiento socialmente responsable 

se convierta en una estrategia atractiva para las empresas colombianas es saber hasta qué punto 

este criterio es importante para los consumidores y si puede ser utilizado para segmentarlos. 

Asimismo, dado el alcance internacional que hoy día tienen las actividades empresariales, 

resulta esencial para las compañías colombianas conocer cómo las actividades de 

responsabilidad social corporativa son percibidas en otros mercados potenciales más allá de sus 

fronteras locales.  

 

A la luz de lo expuesto, en el presente documento se persigue hacer una reflexión sobre la 

medición y caracterización del consumo socialmente responsable en Colombia. 

 

REVISIÓN DE LITERATURA 

 
El consumo socialmente responsable (CSR) y la responsabilidad social empresarial (RSE) 

constituyen dos caras de una misma moneda denominada consumo sostenible (Lorek & 

Spangenberg, 2014). El primero se ha definido como aquel realizado por un consumidor que 

“tiene en cuenta las consecuencias públicas de su consumo privado y quien intenta hacer uso 

de su poder de compra para lograr cambios sociales” (Webster, 1975; p. 188), mientras que el 

segundo se ha descrito como un “enfoque equilibrado de las organizaciones para hacer frente 

al tema económico, social y ambiental, de forma que busque beneficiar la comunicación con 

las personas y establecer lazos con la sociedad” (Leonard & McAdam, 2003; p. 27). 

 

Según la revisión bibliográfica que, en relación al estudio del consumo sostenible o responsable, 

llevan a cabo Dueñas et al. (2014), el surgimiento de dicha tipología de consumo tiene su origen 

en los denominados consumidores verdes, en la investigación ecológica y del marketing que se 



dio en una etapa temprana de los años sesenta y en los movimientos medioambientales de la 

época (Hendarwan, 2002). El consumo verde es, según Elkington & Hailes (1989; p. 235), aquel 

que evita “productos que ponen en riesgo la salud del consumidor o de otro; causan daño 

significativo al medioambiente durante la manufactura, su uso o desperdicio; consumen una 

cantidad desproporcionada de energía; causan un desperdicio innecesario; usan materiales 

derivados de especies o ambientes amenazados; así como aquellos que implican un maltrato 

innecesario de animales o que de manera adversa afectan a otros países”. Esta noción sobre el 

consumo verde se amplió rápidamente debido a que el aspecto ético y moral aparecía evidente 

en la toma de decisiones de los compradores, ampliándose el concepto al de consumidores 

éticos  

 

En consecuencia, el concepto de consumo verde se refiere básicamente a aquellos consumidores 

que tienen preocupaciones medioambientales al adquirir sus productos o servicios, mientras 

que los denominados consumidores éticos son analizados teniendo en cuenta aspectos relativos 

a la moral en sus decisiones de compra o de adquisición de servicios (Dueñas et al., 2014).  

 

Esta distinción es importante porque el proceso de toma de decisiones del consumidor ético 

presupone las preocupaciones medioambientales, y en este sentido es un concepto más amplio 

y complejo (Shaw & Shiu, 2002). Sin embargo, dentro de la literatura estos dos tipos de 

consumo están subsumidos a un ámbito más general donde se incluirían todos los aspectos 

sociales que tienen una influencia en las decisiones de consumo (Dueñas et al., 2014). El 

espectro amplio de asuntos sociales implícitos en el comportamiento y en la toma de decisiones 

de los consumidores es el que da lugar al concepto del consumo socialmente responsable (CSR). 

El consumidor ahora no solo tiene en cuenta aspectos medioambientales y éticos, sino que en 

el acto de consumo involucra aspectos específicos como la responsabilidad social de las 



empresas, su contexto socioeconómico y cultural, o la información más allá de los propios 

bienes y servicios (Mohr et al., 2001; Ozcaglar-Toulouse, 2005; Webb et al., 2008).  

 

Finalmente, en años recientes se observa una mayor precisión de los aspectos que determinan 

el consumo responsable. Este se define no solo en relación con las preocupaciones sociales, 

medioambientales y de responsabilidad social de las empresas, sino que ahora es fundamental 

comprender el contexto económico y social del consumidor (Dueñas et al., 2014). La 

información que el consumidor posee, así como sus posibilidades reales de adquirir productos 

y servicios socialmente responsables, determina en gran medida su consumo. En resumen, hoy 

el consumo responsable empieza a ser considerado como un fenómeno colectivo y dependiente 

de los grupos sociales con los que el consumidor interactúa (Dueñas et al., 2014).  En 

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

aquel que ve en sus actos de consumo la oportunidad de preservar el medio ambiente y la calidad 

de vida en sociedad bajo un contexto particular y local. El CSR sabe que al rechazar productos 

dañinos está contribuyendo a la preservación del medio ambiente y a la sostenibilidad. El CSR 

rechaza los productos riesgosos para la salud, los productos con empaques no ecológicos o que 

desperdician energía, los productos que utilizan materiales peligrosos o provienen de hábitats 

o especies en peligro. (Dueñas et al., 2014).  

 

Las investigaciones muestran que cada vez más consumidores desconfían y tienen una mala 

imagen de las empresas y sus actividades de comunicación y marketing. Por ejemplo, diversos 

estudios han puesto de manifiesto que, a consecuencia de los diversos escándalos financieros y 

de la mala praxis con que las empresas han estado operando en esta última década, los 

consumidores tienen una opinión mucho más negativa ahora de las actividades de marketing y 

publicidad que hace unos pocos años atrás (Smith, 2004; Mujtaba & Jue, 2005).  



OBJETIVO 

 
El objetivo de este documento consiste en exponer y resumir la teoría existente sobre el 

consumo responsable desde una perspectiva global hasta una perspectiva local, para poder 

analizar el actuar de algunas empresas colombianas en la actualidad.  

 

METODOLOGIA 

 
El Diseño de la investigación es descriptiva o diagnóstica debido a que de acuerdo con Bunge 

(2002), respondimos a cuestionamientos dados como el ¿qué es?, ¿cómo es?, ¿dónde está?, ¿de 

qué está hecho? y ¿cómo se interrelacionan sus partes?, en torno a la literatura existente sobre 

el tema del consumo responsable a nivel mundial; para luego analizar específicamente al caso 

colombiano desde las empresas que comienzan a trabajar sobre esta perspectiva hasta el 

consumidor que se vuelve cada día más exigente. 

 

RESULTADOS 
 

En Colombia se encuentra una población muy particular, debido a la existencia de un sinnúmero 

de características demográficas, psicológicas, culturales, económicas y sociales que muestran 

un país con una gran diversidad en su gente lo cual desarrolla una visión de consumo exquisita, 

en donde el mercado se forma a partir de numerosas alternativas para todos. Las costumbres 

impuestas van ligadas al desarrollo del consumo, y en Colombia no es la excepción, pues desde 

que se dio la revolución informativa que dio paso a un mundo cada vez más globalizado, 

Colombia como muchos otros países comenzó a transformarse en un país cada vez más 

consumista. En este sentido, se da paso a un segundo punto que define el perfil del consumidor 

colombiano: Es importante definir un estilo de vida fundamentado en lo que se compra. Otro 

aspecto a tener en cuenta, son las fuentes de influencia en las costumbres y gustos desarrollados 

en el país, pues la ventana al mundo, antes de la internet, era la televisión por cable en donde 



se presentaba cómo vivían, qué consumían y qué pensaban los extranjeros. Después de todo, 

un país tercermundista tiende a asumir ciertas costumbres. 

 

Para comenzar a realizar un análisis sobre como consumen los colombianos y que tienen en 

cuenta como prioridades para determinar un consumo responsable, es importante determinar en 

qué gastan los colombianos, que es aquello que ocupa su interés por el consumo y como 

distribuyen sus necesidades y sus gustos. 

 

Según el estudio sobre consumo colombiano Raddar (2013), se evidencia cómo se ha 

distribuido el consumo de los colombianos. Pues a pesar de que siempre se ha basado en la 

alimentación y la vivienda, con el pasar del tiempo estos dos han perdido participación sin dejar 

de ser los más importantes. Por otra parte, aspectos como el entretenimiento y los gastos varios 

que no deberían ser muy representativos, no han variado en su importancia dentro de las 

alternativas de los colombianos. Sin embargo, es importante resaltar y dejar en tela de juicio la 

importancia y evolución que se le da al consumo en la educación y la salud en comparación con 

las comunicaciones, el transporte y el vestido. En este sentido, es muy común escuchar que no 

hay empleo y que los ingresos cada vez son mucho menores que el cubrimiento de las 

necesidades básicas. Es en este punto donde la cultura de consumismo se hace presente. 

 

Lo anterior comprueba que el colombiano hoy ha dejado el bienestar y la satisfacción de las 

necesidades básicas por el buen gusto y la búsqueda de un mejor estilo de vida. Esto se atribuye 

a una cultura que se ha formado por los medios de comunicación. Después de todo, qué se 

puede esperar de una población cuando todo el tiempo escucha y ve mensajes que dejan una 

sola enseñanza: “compre y disfrute”. En este punto comienza a tornarse interesante los aspectos 

a tener en cuenta para determinar qué tan responsable es el consumo en los colombianos. 



 

De otro lado, el comercio y la publicidad influyen en las decisiones de compra de los 

colombianos, debido a la imagen y el mensaje que se lleva el consumidor de cada producto o 

servicio pautado. En el caso colombiano, podemos citar varios ejemplos en diferentes ámbitos. 

En cuanto a la alimentación, hoy día se lucha por una alimentación más balanceada, libre de 

aditivos artificiales, más ricos en fibra y en ingredientes de naturaleza pro biótica. Un gran 

ejemplo es el caso de la lucha que hay entre las empresas de lácteos por un incremento en el 

consumo de productos que mejoren las defensas, el desempeño intestinal y la respuesta 

inmunológica y fisiológica en el cuerpo humano. Alpina con sus productos Yox, Regeneris y 

las diferentes referencias de leches para cada tipo de organismo y persona. Esto se debe al gran 

incremento en las enfermedades y deficiencias que se han ido presentando por el incremento en 

el consumo de productos de tipo “chatarra”; los estilos de vida agitados laboralmente que 

incrementan los niveles de estrés; el gran problema de contaminación ambiental y 

calentamiento global que repercute en enfermedades temporales potencialmente peligrosas. 

 

Al hacer referencia al ahorro, dada la realidad que hay frente al consumo de productos cada vez 

más escasos y la demanda creciente de estos, las empresas hoy invitan a las personas a ser más 

conscientes de esta situación. El ejemplo de estas invitaciones las están realizando algunos 

bancos como Bancolombia con su campaña “ahorrar siempre trae algo bueno” y empresas 

expendedoras de productos de consumo de servicios públicos (agua, teléfono, gas, luz), 

Codensa por ejemplo con sus campañas para el ahorro de luz eléctrica. Con respecto a la 

protección del medio ambiente, se evidencia una de las crisis más notorias frente al despilfarre 

por parte de las comunidades, es el tema ambiental y calentamiento global. Las empresas se 

están dirigiendo al consumidor con un mensaje claro sobre la responsabilidad que hay frente al 

consumo moderado de los bienes escasos y el tratamiento que se le da a los desechos. Es el 



tema más trabajado por todos y es en donde las empresas enfocan su mensaje hacia un consumo 

cada vez más responsable. Sin embargo, es importante resaltar lo que el público en totalidad 

puede llegar a ver en su condición de receptor y poco investigador sin desmeritar la evolución 

hacia un consumidor un poco más consciente. 

 

DISCUSIÓN  

 
Debido a que nos encontramos en una situación abrumadora en que todos consumimos de 

manera incremental dentro de un modelo netamente consumista, cada vez vemos mayores 

ofertas de bienes que a su vez llama más demanda y así sucesivamente. Cada vez que 

consumimos en teoría estamos satisfaciendo nuestras necesidades, sin embargo no preguntamos 

qué es lo que realmente estamos consumiendo y a qué costo. Nuestra economía cada día se 

expande más y más, e incluso se llega a pensar que a mayor consumo mayor es la mejora de la 

situación. Últimamente, muchos expertos han manifestado el problema del consumo y no 

muchos han atendido a la problemática ya sea por bajo interés, o acceso a información o falta 

de investigación; el caso es que esos niveles de consumo incrementales traen repercusiones a 

plazos cortos o largos en temas ambientales, económicos y sociales. 

 

Términos como consumo responsable y comercio justo son relativamente nuevos y por lo tanto 

no se había dado la importancia que realmente merecen. No obstante, este hecho ha cambiado 

gracias a la evolución que ha tenido el comercio y el consumo y la necesidad del hombre por 

proteger el planeta que ha entrado en una gran crisis a nivel mundial. El compromiso no es solo 

con la comunidad actual sino con las generaciones futuras, como tampoco se trata de un 

compromiso dentro de la región sino de todo el planeta. 

 



La situación actual del medio ambiente, el elevado consumo de recursos naturales, la injusticia 

social, la gran brecha entre países pobres y ricos, la explotación, entre otras realidades son 

razones que hoy nos mueven a actuar de manera más consiente y justa. Consumo no debe ser 

satisfacer necesidades y deseos, el consumir va mucho más allá y tiene grandes repercusiones 

que como pueden generar economía y empleo, también puede tener el alcance de apoyar causas 

injustas, consumir sustancias no certificadas (ilegales), entre otras. 

 

CONCLUSIONES 

 
Colombia no cuenta, desafortunadamente, con un desarrollo significativo en términos de 

políticas de responsabilidad social y ambiental, hecho que se deriva de la cultura cortoplacista 

e individualista que caracteriza el país, así como de un desconocimiento general por parte de 

las empresas de dichas políticas y de sus potenciales beneficios. Unido a esto está el hecho de 

que tradicionalmente se ha caracterizado al consumidor colombiano como conformista y poco 

exigente en sus decisiones de consumo, caracterizadas estas a su vez por la importancia dada a 

otros factores más inmediatos, como el precio o la satisfacción presta de necesidades. 

 

Un aspecto muy importante es el punto central de las costumbres, los pensamientos, el motivo 

de supervivencia y la razón de vivir del colombiano: su fe (Dios), su compromiso (la patria) y 

su núcleo (la familia). Esto rescata que el colombiano es un ser muy conservador y 

tradicionalista a pesar de las modificaciones que se han presentado. En este sentido, la 

influencia se ha direccionado en estos tres pilares del comportamiento del consumidor 

colombiano y es a partir de este que las empresas deben comenzar a actuar. 

 

El comerciante puede trabajar a dos vías: consumidor y productor. Al consumidor se le puede 

ofrecer productos de naturaleza agro-responsable que permita la sostenibilidad del medio 



ambiente y la comunidad rural, en donde cada vez los intermediarios sean más reducidos y el 

valor agregado sea incrementado en función de la protección del bienestar de los pequeños 

productores y el respeto a sus derechos. Estos productos pueden ofrecerse desde las tiendas 

especializadas en Comercio Justo como también las grandes superficies. No obstante, las 

tiendas de barrio tienen una mayor cobertura, lo cual las oportunidades de ofrecer estos 

productos podrían tener ventajas y desventajas, pues estas tiendas se caracterizan por ofrecer 

productos con un precio más que reducido. 

 

El consumismo es un problema emocional y cultural y mientras no se trabaje este aspecto desde 

la respectiva sicología, no vamos a tener un consumo responsable. Para esto es necesario 

trabajar en la educación del consumidor. Actualmente se piensa de la siguiente manera: ¡compro 

luego existo! 

 

Debido a que el consumidor colombiano tiene una actitud poco investigativa y más receptiva 

frente a la información disponible, las empresas han comenzado a tomar riendas del asunto 

como responsabilidad y a la vez como oportunidad, pues el hecho que anuncien formas más 

responsables de consumir sus productos y servicios, están trabajando en la imagen que tendrá 

el público de la misma en vista que hoy día la reputación de una empresa está más arraigada a 

su vínculo con el entorno más que su producto. 

 

Las vías para el desarrollo de un consumo cada vez más responsable debe direccionarse de una 

manera más amplia, pues éste no solo se trata de ahorrar y cuidar el medio ambiente sino de 

hacer ejercer los derechos como consumidores y tener una información más detallada de lo que 

se está comprando y las repercusiones de realizar dicha compra ya sea al pagarlo, al consumirlo 

o al desecharlo. Hay que tener cuidado en estas tres etapas básicas del consumo para comenzar 



a hablar de responsabilidad del consumo. Los medios de comunicación se han convertido en 

una “canasta” de alternativas de consumo más que de gestión de información valiosa y útil a 

nivel social y educativo para el consumidor. Observemos un tema que no es ajeno para nadie, 

los medios masivos de comunicación como televisión radio y revistas. En todo momento, lugar 

y de cualquier forma nos están vendiendo una única idea “compra… gasta… disfruta”. A los 

niños, ¿que se les está enseñando? 

 

Ante la realidad actual, es preocupante que aunque se estén implantando políticas de 

responsabilidad social en algunas empresas colombianas, aún la mayoría de empresas 

emergentes en Colombia no conozcan o implanten estas políticas. En este sentido, un factor 

clave para el desarrollo e implantación de dichas políticas en Colombia consiste en dar a 

conocer hasta qué punto este criterio es importante para los consumidores colombianos y si 

puede ser utilizado para segmentarlos, en tanto si bien algunas compañías actúan de una forma 

socialmente responsable porque creen que es la mejor manera de actuar, otras tantas estarían 

dispuestas a hacerlo solo si esperasen ser recompensadas, en términos de beneficios, por ello. 

 

Teniendo en cuenta que, según los estudios previos, hoy en día pocas actividades despiertan 

más la preferencia y afinidad de marca que aquellas relacionadas con los aspectos sociales, 

éticos y ambientales del comportamiento de las empresas, incorporar dichas actividades en los 

lineamientos estratégicos de las mismas, así como conocer y saber comunicarse eficazmente 

con este creciente segmento de consumidores socialmente responsables, único en sus 

características, comportamientos y expectativas, puede suponer un factor clave para la 

competitividad futura de las empresas colombianas. 
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