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Resumen: El consumismo desmedido ha generado que las
sociedades se preocupen mds por su forma de adquirir bienes
y servicios, por lo que han nacido varias posturas como el
consumidor responsable, el cual es una persona consciente de
sus hdbitos de compra al conocer todo el proceso que hay detrds
de la creacién de un producto. A raiz de ese conocimiento el
consumidor responsable busca y reclama opciones en el mercado
con un mejor impacto social, ambiental y econdmico. Por lo
anterior, el objetivo de esta investigacion es conocer el nivel de
conocimiento que tienen los participantes en el consumo de
productos de bebidas licteas por medio de una investigacién
descriptiva con andlisis de informacién factorial en la cual se
utilizé un cuestionario estructurado aplicado a una muestra
de 520 personas en donde se analizaron dimensiones como:
Medidas de compra, notoriedad de producto, calidad percibida,
lealtad de marca y conciencia de lactosuero, en la cual el andlisis
de las variables demostré que la mayoria de los participantes no
son conscientes del tipo de producto que estdn consumiendo,
siendo esto un gran impedimento para la generacién de un
cambio positivo en su forma de consumir.

Palabras clave: Consumidor responsable, bebida léctea,
consumismo, lactosueros.

Abstract: The excessive consumerism has generated that
societies are more concerned about the way they acquire
goods and services, so several positions have been born as the
responsible consumer, which is a person aware of their buying
habits to know the whole process behind the creation of a
product. As a result of this knowledge, the responsible consumer
secks and demands options in the market with a better social,
environmental and economic impact. Therefore, the objective
of this research is to know the level of knowledge that the
participants have in the consumption of dairy beverage products
through a descriptive research with factorial information
analysis in which a structured questionnaire applied to a sample
of 520 people was used where dimensions such as: Purchase
measures, product notoriety, perceived quality, brand loyalty
and awareness of whey, in which the analysis of the variables
showed that most participants are not aware of the type of
product they are consuming, this being a major impediment to
the generation of a positive change in their way of consuming,
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INTRODUCCION

Hoy en dia nos encontramos con consumidores mds conscientes y preocupados por su forma de consumir
(Toluna, 2021). Esto se debe a factores de distinto indole, pero los més representativos se asocian
principalmente al impacto negativo que estd teniendo el consumismo en la vida de las personas, en donde
estas se enfrentan con una crisis a nivel climitico, ambiental y social. En esa medida, el consumo toma total
relevancia, por lo cual los consumidores estan buscando tener un consumo mds consciente y responsable
a la hora de elegir los productos de su consumo, en el cual se analiza las repercusiones que puede tener
ese consumo en la sociedad y en si mismos. Entre estos consumidores mdas conscientes podemos destacar
la de los consumidores responsables, los cuales se cuestionan el por qué y el para qué consume (Cortina,
2002), manifestdndose conscientes de las caracteristicas del producto a la hora de efectuar su proceso de
compra (Mendiola, 2007). Frente a este panorama se destaca el interés de entender el conocimiento que
tienen los consumidores bogotanos frente a la presencia de lactosueros en las bebidas lécteas que consume
cotidianamente, comprendiendo si existe una brecha entre consumir y conocer que se estd consumiendo
realmente, lo cual limita con un ejercicio de consumo responsable. Por lo anterior, este estudio se centré en
conocer las medidas de consumo y el nivel de conciencia que tienen los consumidores frente a los lactosueros
usados en las bebidas licteas, con el fin de aportar informacién conducente a clarificar politicas de consumo
y comercio responsable. Para esto se ha realizado una investigacién de cardcter descriptivo a través de la
adaptacion de un cuestionario estructurado online aplicado a una muestra de 520 personas.

En cuanto ala estructura del trabajo, se hace una revision literaria para definir el concepto de consumismo
para dar paso a la definicién del consumidor responsable, posterior a ello se aborda el dmbito de la
investigacién: bebidas lacteas con lactosueros. Finalmente se analizan los estadisticos descriptivos de las
dimensiones estudiadas, para que por medio de un andlisis chi cuadrado hallar factores latentes de interés
para esta investigacion.

1. CoONSUMISMO

Para comenzar con la investigacidn, es de vital importancia comprender el consumismo desde la visién de
distintos autores que han abordado el concepto, por lo cual es menester empezar reconociendo que la prictica
del consumo ha sido la que le ha permitido al hombre sobrevivir a lo largo de su historia, entendiendo este
ejercicio como la actividad de usar algin bien para saciar una escasez humana determinada. El soci6logo
Bauman (2007) en su obra “vida de consumo”, nombra el empleo del consumo como algo natural e inherente
que no abarca exclusivamente a los seres humanos, sino que involucra a cada organismo que hace parte de la
naturaleza, describiendo asi este proceso como un intercambio con el entorno para asegurar la sostenibilidad,
reproduccién y desarrollo de la vida. Con esto se puede decir que se consume para persistir, sin embargo, como
lo describe Rifkin (1997), la concepcidn que se asocia al consumo tiene una perspectiva negativa, menciona
que su significacién original estd ligada a la idea de tomar con violencia aquellos bienes que satisfacen las
necesidades de las personas. Esta 6ptica de consumo sigue vigente en la actualidad, aunque las ideas que tienen
los miembros de la sociedad se confrontan en el interminable debate del cémo se deberia percibir el consumo,
pues con el paso de la historia encontramos que este ejercicio se interpreta como algo necesario o como algo
innecesario y perjudicial. Esta divisidn surge gracias a la constante evolucién del ser humano, esa busqueda
incansable de obtener mejores resultados de todo lo que estd a su disposicion ha abierto las puertas a nuevos
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inventos y con ello a nuevas formas de satisfacer las carencias. Varios psicélogos, socidlogos, filésofos y otros
ilustres estudiosos de la humanidad en cada uno de sus campos han clasificado las necesidades de los seres
humanos, uno de ellos es el economista chileno Neef et al. (1933) el cual expresa que las necesidades son
fundamentales para preservar la existencia, son especificas y no cambian independiente de cualquier factor
externo mencionable, lo que cambia a lo largo de tiempo son las acciones, medios y modelos que aplica la
humanidad para satisfacer esas necesidades. Poco a poco la forma en que se satisface una necesidad puede
crear mas necesidades, incluso lo que evaluado conscientemente se considera innecesario podria volverse
fundamental para complementar la identidad que se quiere mantener a través del consumo, estos deseos
insaciables de adquirir una mayor cantidad de bienes es lo que conocemos como consumismo (Rodriguez,
2012).

El consumismo rompe el limite de satisfaccién de las necesidades, para explicar esto tomaremos como
referencia la pirdmide de las necesidades propuesta por el psicélogo humanista Maslow (1943). Actualmente
las compaiias le apuntan a construir una marca para que mas alld de ofrecerle productos al consumidor,
le brinden un satisfactor para la necesidad miés alta de la pirdmide, la “autorrealizacién”, de modo que las
personas invierten su tiempo para conseguir un producto que mds alld de saciar una carencia vital, los hace
sentir realizados, ya sea porque se sienten al nivel de personas a quienes admiran o porque buscan estar por
encima de otros. En el siguiente nivel podemos hablar del éxito y la confianza en si mismos, las marcas de
belleza y vestuario se enfocan en venderse como un aliado para estar seguro y ser socialmente aceptable,
aunque la filosofia de la marca represente una disrupcion frente a las tendencias de moda mayormente
aceptadas, se encaminan en que el consumidor pueda sentirse bien consigo mismo al verse como alguien que
rompe esquemas y estereotipos.

En el nivel medio podemos hablar de las que llaman como “necesidades creadas”, en esa incesante busqueda
de la aceptacion social, de ser parte de la sociedad para crecer en ella, inicia un consumismo de productos que
traen consigo necesidades adicionales, por ejemplo, en la necesidad de la comunicacién surgen los celulares,
con ellos el deseo de que tengan las aplicaciones para compartir con los demds, una red que le permita
al consumidor estar online para comunicarse y estar actualizado, unos audifonos para escuchar la musica
de moda mientras camina, una bateria portable para que nunca esté desconectado; y asi sucesivamente la
humanidad ha ido creando y consumiendo mas y mas cosas. Entonces las necesidades de seguridad estin
enfocadas en tener un buen empleo para recibir ingresos y tener un estilo de vida que consideran ideal. Para
finalizar tomaremos las necesidades a las que clasifica como “fisioldgicas” son alas que Neefetal. (1933) llama
fundamentales. La satisfaccién de estas necesidades es primordial para la supervivencia de la humanidad,
sin embargo, hasta los procesos mas naturales del ser humano se han transformado en algunos casos, por
ejemplo, se han inventado aparatos para permitir la respiracién, aunque estos elementos han mejorado la
calidad de vida de las personas que las usan, hay otras necesidades basicas que han generado consumismo,
como la alimentacion, el consumidor se apropia de los productos que estén a su disposicidn, mds que saciar
su hambre, busca que los alimentos satisfagan otras necesidades dependiendo de la percepcién de valor que
tiene de un producto determinado (Daros, 2014; Ragnedda, 2008; Gonzélez, 2009; Rodriguez, 2012).

Por lo anterior, se podria definir el consumismo, como un deseo constante de tener mucho mas de lo que
se necesita, buscando un sentido de plenitud sin comprender las consecuencias que pueda traer consigo. A
causa de esto, surgen varias posturas de consumidores los cuales buscan tener un consumo mas consciente y
responsable al elegir productos no sélo por su precio o calidad sino al analizar todo el trasfondo que existe
a través de la creacion de dicho producto.

2. CONSUMIDOR RESPONSABLE

En nuestra sociedad actual debido a multiples estrategias de comunicacién ejercidas por el mercadeo y la
publicidad que incitan la adquisicién insaciable de productos y servicios, el consumidor necesita una mirada



LUMINA, 2022, vor. 23, NOM. 2, E0020, ENERO-DICIEMBRE, ISSN: 0123-4072 2619-6174

critica al momento de ejercer su decisiéon de compra la cual tenga en cuenta el impacto de su consumo
(Maldonado, Aguirre, & Campar, 2018). Por lo anterior, el consumismo se vuelve un valor ideoldgico en
donde las personas buscan una forma de consumir mas consciente apoyindose en una economia social y
solidaria la cual este regida por conceptos como la cooperacion, la democracia, la ciudadania global, igualdad,
solidaridad, medio ambiente y el comercio justo en linea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. El
consumo responsable es uno de los 17 ODS el cual tiene un impacto relevante en el resto de objetivos, el
consumidor responsable por su ideologia de consumo tiende a contribuir en el desarrollo de los ODS, ya que
este consumidor es mds consciente en su forma de consumir al realizar un anélisis introspectivo sobre diversas
cuestiones como el tipo de material con el cual estd hecho el producto, las pricticas empresariales que se
han utilizado, o la procedencia del producto mismo (Bianchi, et al., 2015), también evaltia las consecuencias
publicas de su consumo privado para fortalecer su construccién psicoldgica de participacion social, en la cual
siente que puede aportar gracias al poder adquisitivo que tiene, en donde optard por productos que aporten
un mayor beneficio a la sociedad y al medio ambiente (Curras, Mejia & Cérdoba, 2021).

Por lo tanto, el consumidor responsable muestra patrones y comportamientos en su vida cotidiana
alrededor del desarrollo sostenible (Lubowiecki, Dabrowska & Machnik, 2021) el cual no sélo se interesa
en buscar el beneficio inmediato para satisfacer sus necesidades, sino que también se preocupa por el origen
de los productos y el impacto negativo que este puede tener de manera directa e indirecta sobre la sociedad,
la economia y el medioambiente (Guerra & Rios, 2021). Es aqui en donde se destaca que estamos en una
era en que el consumidor tiene el poder de decidir entre varias alternativas para satisfacer cada una de sus
carencias, este poder de elegir trae consigo una consciencia de responsabilidad por lo decidido. A partir de la
responsabilidad general y las précticas sustentables, el consumidor responsable debe poseer una actitud critica
frente a las innumerables ofertas del mercado, la construccién de ese andlisis inicia por lo intrinseco, una
relacién consumidor-producto, seguido por la reflexién de todos los procesos que atraviesa un determinado
producto para llegar al punto de venta (Goig, 2009; Mendiola, 2007; Nubia, 2016; Bianchi, et al., 2015).

Se puede evidenciar, que el consumo responsable se fundamenta en tres ¢jes: (Mactas, 2020):

e Consumo ético: En el cual se consumen productos o servicios que se valoran como mds justos, solidarios
o ecoldgicos, haciendo especial

énfasis en la austeridad como un valor que promueve una forma consciente de vivir para alcanzar el
bienestar y la felicidad, esto es desde la reduccién para un consumo ecoldgico, distinguiendo entre las
necesidades reales e impuestas y desde la reduccién del crecimiento econdémico desenfrenado (Bianchi, et al.,
2015). Este tipo de consumo implica manejar un pensamiento critico en el cual se priorice la busqueda de
informacioén detras de cada producto o servicio que se consume y por otro lado involucra la reduccién en
el nivel de consumo garantizando asi que todas las personas puedan satisfacer sus necesidades sin el mayor
despilfarro.

Consumo ecoldgico: En donde se fomentan las tres erres del movimiento ecologista: reducir, reutilizar y
reciclar. Reducir significa consumir menos evitando de esta manera comprar articulos innecesarios movidos
por el deseo, por otro lado, reutilizar consiste en utilizar un objeto generalmente para otra funcién distinta de
la que fue creado, y finalmente reciclar es fabricar nuevos productos utilizando materiales usados, tales como
papel, cartdn, envases de vidrio, metal y pléstico los cuales mediante un proceso de transformacion se pueden
reciclar fécilmente. En este consumo ecoldgico cabe destacar que también se incluyen elementos como la
agricultura y ganaderfa ecoldgica, la eleccion de produccién artesanal, entre otros aspectos (Garcia, 2020).

e Consumo solidario: En el cual se desarrolla el Comercio Justo, el cual consiste en considerar las
condiciones de trabajo de quien produce, transforma o distribuye un bien o un servicio. Se trata de hacer un
pago justo por el trabajo realizado que sea socialmente aceptable en donde se tengan en cuenta el principio
de igualdad, eliminando la discriminacién por raza, género o religién. De esta manera, se procura potenciar
alternativas sociales que ayuden a establecer un nuevo orden econdémico (Facua, 2017).
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Por lo anterior, se habla de la relacién de responsabilidad intrinseca, en la cual, el consumidor es consciente
de todo el proceso de creacién del producto y a raiz de ese conocimiento evaltia la composicion de este para
elegir aquellas opciones que van a beneficiar de mayor forma su vida y desarrollo personal. Un consumidor
responsable se asegura de evaluar los componentes de aquello que va a consumir, conoce las repercusiones que
podrian tener para si mismo y la sociedad, escoge siempre algo que agregue un valor a su vida sin afectar los
intereses de otros, paga un valor justo por lo que consume, tiene una actitud positiva fuertemente desarrollada
y estd dispuesto a comportarse de manera sostenible y responsable (Hosta & Zabkar, 2021; Mendiola, 2007).

3. SUERO DE LECHE

La leche a través del tiempo se ha convertido en un producto indispensable que no puede faltar en la mesa
de las familias colombianas, ya que estd representa una gran fuente de nutrientes y vitaminas, lo cual ha
influenciado que en los campos colombianos la ganaderia sea una de las actividades productivas que més se
desarrolla, convirtiendo de esta manera a Colombia en uno de los 11 paises que mas produce leche en el
mundo (Sabogal, 2020). En los tltimos afios, se ha evidenciado crecimientos estables de este producto ldcteo
en términos de volumen de ventas en donde para el 2020 en el pais se gasté més de 26 billones en leche y
sus derivados (Morales, 2021), siendo la leche liquida la que ha experimentado una mayor penetracién en el
mercado de aproximadamente en un 99%, donde esta se adquiere por parte de los consumidores en compras
grandes, pero menos frecuentes en canales de ventas como minimercados y tiendas de descuento (Kantar,
2019).

Si bien la leche cumple un rol fundamental en la nutricién del ser humano, se ha evidenciado posibles
adulteraciones del producto con lactosueros en algunas marcas reconocidas que circulan en el pais, creando
polémica entre productores ¢ industriales (Semana, 2021) por llevar al mercado productos que no contienen
lo que dicen y aseguran ser leche, hecho por el cual para Ramirez (2020) actual presidente de Demogin
expone qué “Vender leche que no es leche a un precio més barato no puede ser, para todos los productores
los costos son bastante similares. Si se adhiere lactosuero no es leche, es una bebida lictea” (Agronegocios,
2020), de esta manera, no sélo los consumidores resultan perjudicados al adquirir productos que no ofrecen
lo que estdn diciendo sino también el sector ganadero y los competidores, ya que para Julio Caballero (2020),
asesor del Sector Alimentos y Consumo Masivo el uso de lactosuero en la leche reduce la necesidad de leche
cruda al tiempo que afecta significativamente a la industria que no adultera la leche dado que el precio de
la leche adulterada es aproximadamente un 30% mds econdmica, debido a que se agregan lactosueros, un
residuo liquido amarillento que resulta del proceso productivo del queso, en el que por cada produccién de
un 1 kilo de queso se obtienen aproximadamente 9 litros de esta sustancia la cual representa el 8590% del
volumen de la leche que contiene el 50% menos de nutrientes que la leche (Huertas, 2009), por esta razén el
lactosuero supone un costo menor que la leche, en donde segtn informacién de Demogén en entrevista con
Caracol (2020) un litro de lactosuero cuesta en promedio 60$ mientras que el precio del litro de leche en finca
cuesta alrededor de $1,070, representando de esta manera un ahorro significativo en la compra de lactosueros
como sustituto de la leche. Aparte del enganio en el cual el consumidor se ve involucrado al no saber que esta
comprando leche con lactosueros se evidencian otras problematicas del uso de esta sustancia segin Morales
(2021), en donde estudios sobre lactosuero “se ha demostrado que contiene elevadas concentraciones de
aminodcidos, lo que se asocia a un elevado riesgo cardiovascular” (El Universal, 2021), por otra parte, también
se ha demostrado que este suero puede afectar el crecimiento y desarrollo menta en nifos y adultos a causa
de un impacto negativo en el aporte nutricional que provee (Savino, 2021).

Frente a este panorama en el pais anteriormente ya se han tomado medidas para controlar la venta de
lactosueros como leche, como se puede evidenciar en la sancién del afio 2016 por parte del Ministerio de
Salud y Proteccién Social, en el decreto 616 del 2016, en el cual expresa en su articulo 14 la total prohibicién
de laadicién de lactosueros en la leche en cualquiera de sus etapas productivas. Sin embargo, esto no significa
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que no pueda ser utilizado en otros tipos de productos en los cuales es fundamental, y esto se ve reflejado en
la gran demanda que se genera de este residuo en el pafs, en donde para el 2020 segun cifras del Ministerio
de Agricultura se importaron un total de 3.175 toneladas de lactosueros el cual pudo ser utilizados en la
elaboracién de otros productos como: alimentos para bebés, dietéticos, embutidos, panaderia, reposteria,
dulces, bebidas fermentadas y alcohdlicas, biopeliculas, produccion de é4cidos orgénicos, concentrado de
proteinas, derivados de lacteos entre otros (Guerra, et al., 2013), evidenciando lo fundamental que es este
residuo para muchas industrias alimentarias.

Cabe destacar la diferenciacion entre una bebida de leche y una bebida lictea debido a que ambas se
encuentran en las géndolas de los canales de distribucién en el sector de los licteos, en donde estos dos
productos son presentados casi de forma idéntica al publico generando errores o confusiones sobre las
caracteristicas del producto, ya que su unica diferencia mds notoria a percepciéon del consumidor es la
diferencia en los precios; el precio de las bebidas ldcteas cuesta un 50% menos frente a la leche (Grabia, 2019),
por lo cual llama la atencién y deja en un segundo plano el analisis de la informacién de la tabla nutricional
del producto haciendo que el consumidor pague por un alimento creyendo que tiene el aporte nutricional
adecuado, cuando en realidad este carece de los componentes de proteinas y nutrientes completos que brinda
la leche (Santos, 2014). Las bebidas de leche y bebidas licteas no son lo mismo, las bebidas licteas son por
definicién un producto licteo compuesto, debido a que en su formulacién encontramos ingredientes licteos
(Conosur, 2019) como mezcla de leche y suero licteo proveniente de la fabricacién de los quesos, también
se pueden encontrar en su composicién otros componentes que resultan de otros procesos productivos
de la leche, como puede ser concentrado de proteinas licteas, concentrado de solidos licteos, entre otros
(Hernandez, 2019). Para todas estas bebidas lacteas se parte de una base principal en donde el 51% debe
ser leche y el restante otros subproductos en donde normalmente se suele utilizar suero licteo proveniente
de la fabricacion de quesos, de esta manera cuando el 51% de los ingredientes licteos es leche se permite las
denominaciones de: “Bebida de Leche” o “Bebida a base de Leche” ademds de “Bebida Lactea” (Albrecht,
2019).

La bebida de leche por su lado es un liquido proveniente de las glindulas mamarias de los mamiferos y
se considera leche cuando esta no contiene ningtin tipo de adictivo en su composicién. De esta manera, las
diferencias mds destacables entre estos dos productos son su precio y su valor nutricional, en donde las bebidas
lacteas se comercializan a un menor precio y un bajo valor nutricional, mientras que las bebidas de leches se
venden a un precio més alto y aportan un valor nutricional mayor (Chavez, 2019).

4. METODOLOGTA

Método

Paralainvestigacion se abordé el método de investigacion descriptiva con andlisis factorial de informacion, en
donde para Gay (1996) la investigacién descriptiva “Comprende la coleccidn de datos para probar hipétesis o
responder a preguntas concernientes a la situacién corriente de los sujetos del estudio. Un estudio descriptivo
determina e informa los modos de ser de los objetos”. Cabe destacar que la investigacion descriptiva no
s6lo se limita a la recoleccién de datos, ya que en este método también se busca realizar predicciones e
identificar las relaciones que pueden existir entre dos o mds variables estudiadas, por lo cual el investigador
no se puede considerar sélo un tabulador de datos sino mas bien una persona que contribuye a la creaciéon
de conocimiento por medio del andlisis minucioso de los resultados con base a una hipétesis o una teoria
anteriormente propuesta (Morales, 2012). Al basarse en los andlisis descriptivos previos de la informacién, y
conocer las medidas de cada variable se permite dar paso a una investigacién correlacional en la cual se busca
encontrar relacion entre dos pares de variables.



GILBERT LOPEZ AGUDELO, ET AL. CONSUMIDOR RESPONSABLE: UNA MIRADA DESDE EL NIVEL DE CONOCIMIENTO EN...

Instrumentos

Con el fin de responder preguntas pertinentes a la investigacion, se empleé como herramienta de recolecciéon
de datos un cuestionario estructurado online con una medicién de escala tipo Likert, opcién multiple y
dicotémicas en donde se midieron dimensiones como: Medidas de compra, notoriedad de marcay producto,
calidad percibida, lealtad de marca y conciencia de lactosuero. El cuestionario fue construido con base a la
literatura en el cual se consultaron diversos autores por cada dimensién de interés; para notoriedad de marca
Wangetal. (2011); Bravo et al. (2007); Konecnik & Gartner (2007), para calidad percibida Villarejo (2001);
Yoo y Donthu (2001); Washburn & Plank (2002) y finalmente para la dimensién de lealtad de marca a los
autores de Chernatony et al. (2004); Atilgan et al. (2005). Posterior a esta revision se desarrollaron una serie
de indicadores para cada dimension estudiada. Finalmente, para apoyar el constructo creado se realizé una
prueba de fiabilidad por medio de estimar el Alfa de Cronbach, obteniendo una éptima consistencia entre
los factores, siendo esta de 0,93.

Participantes

El estudio conté con la participacién de 520 personas las cuales corresponden al tamano de la muestra de
las encuestas aplicadas a hombres y mujeres en Bogotd, los cuales fueron escogido de forma no probabilistica
por conveniencia, en donde al describir su caracterizacion demografica encontramos que en el estudio hubo
una mayor participacién del género femenino con un 62.89% frente al género masculino que representé el
37,11%.E175,97% de la muestra se encuentra en una edad que oscila entre los 18 y 41 anos. El nivel educativo
de las personas corresponde en un 35,81% a educacién profesional, un 31,9% técnico o tecndlogo, un 15,46%
a secundaria, un 15,26% a posgrado, y finalmente un 1,57% a educacién primaria. Por otro lado, el nivel
socioeconémico de la muestra estuvo conformado en un 39,73% a NSE 3, un 25,44% a NSE 2, un 20,94% a
NSE4,un7,05%aNSE 1,un 5,28% NSE 5 y el restante de un 0,8% a NSE 6. Los participantes fueron elegidos
para el estudio siempre y cuando hayan manifestado que compraron y consumieron productos lécteos en los
ultimos 3 meses.

Analisis de informaciéon

Para el andlisis de datos se utilizé el programa de SPSS, aplicando estadistica descriptiva en cada una de las
variables estudiadas. Este andlisis permitié encontrar tendencias claves en los datos existentes para llegar a
nuevos hechos. Finalmente se hicieron andlisis correlacionales entre pares de variables mediante el método
estadistico de chi-cuadrado para encontrar relaciones reciprocas.

Dimensiones

Medidas de compra

Las medidas de compra son las preferencias y formas en las cuales el consumidor adquiere el producto final.
Conocer el comportamiento del consumidor de como elige, usa, consume y adquiere el producto ayuda a las
organizaciones a tomar mejores decisiones para llegar a sus publicos. Esta dimensién estuvo compuesta por 4
variables enfocadas en medir el consumo de bebidas licteas en los tltimos 3 meses, la frecuencia de compra de
bebidas lacteas, el lugar de adquisicion del producto licteo y finalmente el comportamiento del consumidor
ala hora de leer las etiquetas o empaques de las bebidas lacteas.
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Notoriedad de marca

La notoriedad de marca es la toma de conciencia de la marca en un mercado, por lo cual estd relacionada
con el posicionamiento que tiene una marca en la mente del consumidor, la cual le permite ser identificada
o recordada ficilmente mediante la vinculacién a la categorfa a la cual pertenece (Lambin & Schuiling,
2000). Esta dimension estuvo compuesta por 5 variables enfocadas en medir el nivel de conocimiento de los
participantes frente a los productos de bebidas lacteas.

Calidad percibida

La calidad percibida segun el diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo es “La calidad que un
consumidor cree que tiene un producto”. Esta percepcién puede o no coincidir con la realidad objetiva,
debido a que tiene que ver con un criterio subjetivo por parte del consumidor. La calidad percibida esta
determinada por varios factores, no obstante, para esta investigacién se abordé la percepcion de los atributos
intrinsecos del producto como el sabor, el olor y el aporte nutricional, ademas del precio el cual por si solo
produce una calidad de percepcion de calidad recibida. Esta dimension estuvo compuesta por 5 variables
enfocadas en medir la calidad que el consumidor cree que tienen las bebidas lacteas.

Lealtad de marca

Lalealtad de marca describe el nivel de relacionamiento positivo que tiene un consumidor frente a una marca,
producto, servicio o empresa lo cual genere como resultado la compra repetida gracias al vinculo formado
entre consumidor y empresa (Silva, 2021). Esta dimensién estuvo compuesta por 5 variables enfocadas en
medir la compra repetida de bebidas licteas y el vinculo que se ha generado entre el consumidor y este tipo
de producto.

Conciencia de lactosuero

La conciencia de lactosuero determina el nivel de conocimiento que tienen los consumidores frente a
la presencia de lactosueros en las bebidas licteas que consume cotidianamente. Esta dimensién estuvo
compuesta por 3 variables enfocadas en medir el nivel de conocimiento que tiene el consumidor sobre los
lactosueros.

5. RESULTADOS

A continuacidn, se presentan los principales hallazgos de esta investigacion por cada dimensién estudiada.
Se observa en la tabla 1 que la mayoria de la muestra ha consumido un producto de bebida léctea en los
tltimos 3 meses en un 98,46%, y por otro lado tenemos una muestra de 1,5% que corresponde a las personas
que no han consumido este producto ultimamente, siendo descartados para esta investigacion. También se
evidencia que el 60% de consumidores de bebidas lacteas suelen revisar cominmente las etiquetas o empaques
de estos productos. Por otro lado, observamos que la frecuencia de compra para este tipo de productos se
realiza en un periodo de tiempo relativamente corto, en el cual el 71,9% del total de personas encuestadas
suelen comprar este producto en un plazo no mayor a una semanay su lugar de preferencia de compra son los
supermercados y tiendas de barrios que representan un 92,3% de la muestra. E1 48,7% de los consumidores
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de bebidas lacteas no saben cual es la diferencia entre una bebida lictea y una de leche, asi mismo se evidencia
y
que el 63,3% no sabe 0 no conoce qué son los lactosueros.

TABLA 1
Frecuencia datos de consumo y conocimiento

Porcentaje Forceritaje

CONSuInS ¥ CONOCITiento Frecuencia Porcentaje = .-
valido acurnulado

He jg[o] 2 1,5 1,5 1,5
comprado v
consurrido
productos B
lactaos en 51 Slz2 35,46 95,46 100
los altimos
tres meses
Acosturnbro
a leer
informacién Mo 208 40,0 40,0 40,0
de las
etiquetas o
ernpaques
de
productos S1 312 20,0 20,0 100,0
lacteos que
COITIPID

. lwezala 274 52,7 52,7 52,7
conque  semana
frecuencia o) aimes 110 21,2 21,2 73,2
COITIPra .
productos Diaria 100 19,2 13,2 93,1
lacteos Mayor a estos g4 6,9 6,9 100,0

periedos

JEn quée Hipermercado 29 5.5 5B .2
lugar
generalmente Otra 11 2,1 2,1 77
Corpra
ESHOS Supermercado 381 73,3 73,3 21,0
productos 1.4, 39 19,0 19,0 100,0
lacteos?
Conozcola Mo 253 48,7 48,7 48,7
diferencia
entre bebida
lactea y i 2E7 51,2 E1,3 100,0
bebida de
leche
Sé qué es o 29 23,3 63,3 63,3
lactosuero 51 191 36,7 36,7 100,0

Fuente. Elaboracién propia

La tabla No. 2 muestra los indicadores estadisticos descriptivos de las dimensiones de notoriedad de
marca, calidad percibida y lealtad de marca en el consumo de bebidas lacteas. El promedio de las dimensiones
estudiadas es de 2.9, en donde el mayor promedio se encuentra en la dimensién de lealtad de marca con 3.2,
seguido de calidad de marca cuyo promedio es 3.0, y finalmente tenemos la dimensién de notoriedad de marca
con una media de 2,6.

En relacién con la distribucién y el comportamiento de los indicadores, se encuentran dos indicadores con
un alto nivel de simetria “Siento confianza al consumir bebidas” y “Considero que el aporte nutricional de las
bebidas lacteas es alto” teniendo una asimetria de 0,0 es decir se presenta una tendencia uniforme alrededor
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de la media. Asimismo, el indicador “El sabor de las bebidas lacteas es agradable” fue el indicador con menos
tendencia a valores positivos superiores a la media con una Tabla 2. Estadisticos descriptivos

asimetria de -0.46. Al examinar la curtosis, se observa que el indicador con mayor concentracién de los
datos alrededor de la media es: “Las bebidas lécteas contienen las mismas proteinas, vitaminas y minerales que
laleche” por otra parte, el indicador con mayor heterogeneidad en las calificaciones fue para: “Recomiendo
a mis familiares y amigos el consumo frecuente de las bebidas licteas”
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TABLA 2
Estadisticos descriptivos

Motariedad de  Validos Perdidos Media Mediana Moda Desy Varianza Asimetria Curtosis

marca,

Tengo un alto
grado de
conociriento  S08
de las bebidas
lacteas

1z

2,8

1,1

02

Los envases de
bebidas

lacteas le 517
resultan facil

de identificar

3,5

1,2

Considera que

1as etiquetas

son leidas y
entendidas por o
quienes

CONSUITen

bebidas

ldcteas

11

2,4

1,2

05

Las bebidas
ldcteas
contienen las
mismas
proteinas,
Titarrnas y
rminerales que
la leche

55

2,3

1.2

0,6

JQué tan

probable es

U reConozca

a que hace 47z
referencia la
palabra
"lAactosuern'?
Calidad
percikbida

48

2,2

1,2

07

validos Perdidos Media Mediana Moda Desv Varianza Asimetria Curtosis

El sabor delas 518
bebidas

ldcteas es
agradable

2

3,6

12

15

Elolordelas S1&
bebidas

lacteas es
agradable

3,3

1,2

Considero que

el aporte
nutricional de 510
1as bebidas

1acteas es alto

10

31

1,2

El precio de las
bebidas

lacteas es 515
Jjusto irelacién
calidad [precio)

2,7

1.1

Siento
confianza al
CONSUInir
bebidas
Lealtad de
TMArca

Sie

31

1,2

walidos Perdidos Media Mediana Moda Desv Varianza Asimetria Curtosis

Siempre que

oy al
supermercado
incluyo en mis 516
COMpPras

bebidas

lacteas

3,3

1.3

Consume la
ITUSMA MArca
de bebidas
ldcteas cada
yez que voy de
COMpPras

Sie

3,3

1,3

Las bebidas

lcteas son
productos que
siermpre 512
incluyo cada

vez que voy de
COMmpras

3,3

1,2

Recortiendo a

mis farmiliares

¥ armigos el
COTSUITD 517
frecuente de

1as bebidas

lacteas

2,6

1,2

03

51 tuviera que
adquirir de
nuevo el
producto,
volveria a
elegir mi
marca de
bebida lactea

11

3,3

1,2
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Fuente. Elaboracién propia
Cruce de variables

Con el fin de profundizar en el andlisis de los resultados de la investigacién, se busca conocer por medio del
factor “Conocimiento de bebidas licteas” si tener un alto conocimiento en este tipo de bebidas influye en el
comportamiento de otras variables estudiadas.

Para esto se realizé un andlisis de asociaciones mediante el uso del estadistico chi-cuadrado y un conjunto
importante de otras variables que estén fuertemente correlacionados con el factor que se ha considerado més
relevante para el estudio. A continuacién, se presentan las tablas de contingencias con las variables de estudio
que han presentado un grado de correlacion.

TABLA 3
Cruce de variables

Contraste de variables IS, .
(hilateral) COMNF.

Conocirmiento de bebidas ,000 aA5%

lActeas | Conocimiento de

lactosueros

Conocirmiento de bebidas ,000 5%

lActeas | Conocimiento de
diferencia entre bebidas

Conocimiento de bebidas pjulel 5%
lacteas | Lealtad de marca

Conocirmiento de bebidas L0000 5%
lacteas | Confianza al

COIISUITIT

Conocimiento de bebidas pjulel 5%

lacteas | Recomendar marca,

Fuente. Elaboracién propia.

En el estudio relacional de variables se encontré que existe relacién entre las variables conocimiento de
bebidas licteas y conocimiento de lactosueros con un valor asintética de ,000 obtenido de la prueba chi-
cuadrado como método para detectar relacién entre variables (Mendivelso & Rodriguez, 2018), al aplicar
una prueba de residuos corregidos, se encontré relacién entre tener un alto conocimiento de bebidas lacteas
y conocer que son los lactosueros con un residuo corregido de 5,1, asimismo si el consumidor tiene un
bajo conocimiento de bebidas lacteas es muy probable que no sepa que son los lactosueros con un residuo
corregido de 3,0. Del mismo modo se hall6 una asociacién entre las variables de conocimiento de bebidas
ldcteas y conocimiento de diferencia entre bebidas de leche y lictea con un valor asintética de ,000 donde
el consumidor al tener un alto grado de conocimiento de bebidas licteas sabe diferenciar entre una bebida
de leche y una lictea, ya que se presenta un valor de residuo corregido de 2,7 cuando se dice tener un alto
conocimiento de bebidas licteas y saber diferenciar entre los dos tipos de bebidas, por el contrario, cuando se
tiene un muy bajo nivel de conocimiento de bebidas lacteas las personas no saben diferenciar un producto de
bebida lictea y de leche con un residuo corregido de 3,6. Por otro lado, se evidencia una asociacién entre las
variables de conocimiento de bebidas lacteas y lealtad de compra repetida con un valor de residuo corregido
de 4,3 cuando se tiene un alto conocimiento de bebidas lacteas y un alto nivel de lealtad hacia el producto,
por el contrario, cuando se tiene un bajo nivel de conocimiento de bebidas licteas se presenta una baja
lealtad de marca con un residuo corregido de 6,5. Asimismo se evidencia una relacién entre las variables de
conocimiento de bebidas licteas y confianza al consumir con un valor de residuo corregido de 4,3 cuando se
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tiene un alto conocimiento de bebidas lacteas y un alto nivel de confianza hacia el consumo del producto,
por el contrario, cuando se tiene un bajo nivel de conocimiento de bebidas licteas se presenta un nivel de
confianza bajo con un residuo corregido de 9,1. Finalmente se evidencia una correlacién entre las variables de
conocimiento de bebidas lacteas y recomendacion de marca con un valor de residuo corregido de 7,2 cuando
se tiene un alto conocimiento de bebidas lécteas y un alto nivel de recomendacién del producto, cuando se
tiene un bajo nivel de conocimiento de bebidas lacteas y un bajo nivel de recomendacién de producto se
presenta un residuo corregido de 6,3.

Analisis de fiabilidad
Alfa de Cronbach M de elementos
,az2 15

Fuente. Elaboracién propia

Para medir la fiabilidad del estudio se hizo uso de la prueba de alfa de Cronbach, el cual es un método
utilizado para medir el nivel de confiabilidad de una investigacion o constructo de cualquier tipo de escala, en
donde se cuantifica la correlacién entre los items estudiados. Cuando el andlisis de fiabilidad arroja un valor
mayor a 0,90 se demuestra que existe una dptima consistencia entre los factores (Oviedo & Arias, 2005). Para
este estudio en cuestion, segun la prueba de alfa de Cronbach se obtuvo una medicién de 0,932 evidenciando

una alta fiabilidad.

6. CONCLUSIONES

Al analizar los resultados del estudio se encuentra que el 98% de la muestra estudiada ha consumido bebidas
lacteas en los tltimos tres meses, en donde el 71,9% de los consumidores de este estudio presenta un consumo
cotidiano de este tipo de bebidas en un periodo de tiempo no mayor a una semana y su lugar de preferencia
de compra en el 92,3% de los casos son los supermercados y tiendas de barrios. De esta forma, se evidencia
que los participantes del estudio son consumidores activos de bebidas lécteas, sin embargo, se encuentra una
gran brecha entre consumir y conocer que se estd consumiendo realmente, ya que como lo indican varias
variables del instrumento utilizado para la medicién de la percepcién y medidas de consumo de bebidas
lacteas en Bogotd, encontramos que el consumidor desconoce qué tipo de producto estd comprando, en
donde la variable “Tengo un alto grado de conocimiento de las bebidas lacteas” presenté una media con
un valor bajo de 2.8. Por otro lado, el 63,3% de la muestra desconoce que son los lactosueros, cuando este
residuo es utilizado cotidianamente en la industria lictea como ingrediente primordial para la elaboracién
de estos productos (Albrecht, 2019). Asimismo, se hallé que los participantes del estudio, en un 48,63% no
sabe diferenciar entre un producto de bebida lictea de uno de bebida de leche, por lo cual se pueden generar
confusiones a la hora de adquirir el producto en la géndola de los supermercados, ya que el consumidor no
sabe discernir de las caracteristicas y beneficios que aporta una bebida de leche de una bebida léctea.

Al evidenciar el desconocimiento del consumidor sobre algunas variables relevantes para saber diferenciar
una bebida de leche de una léctea, se halla una dificultad en el consumo responsable del consumidor
Bogotano, en donde desde lo econdémico este no estd pagando un valor justo por los productos que estd
consumiendo, debido a que estd obteniendo sélo el 50% de los nutrientes totales ala hora de consumir bebidas
lacteas, al tiempo que pone en riesgo su salud, ya que se ha comprobado que el lactosuero que es anadido a
estos productos hace que tenga elevadas concentraciones de aminodcidos, lo que se asocia a un elevado riesgo
cardiovascular, por lo tanto, el desconocimiento hace que el consumidor no pueda evaluar aquellas ofertas
del mercado de los productos lécteos que beneficien de mejor forma su vida o nutricién. Por otro lado, desde
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la parte social, consumir bebidas licteas se asocia con una reduccion significativa de la produccién nacional
de leche, lo cual influye negativamente en la economia de los campesinos del pais al verse estos afectados por
la reduccién en la venta de leche pura a causa de la sustitucién de esta por lactosueros. Por lo anterior, se
hace necesario clarificar las politicas de consumo y comercio responsable en la categoria de bebidas lacteas
que ayude a proteger los derechos e intereses de los consumidores los cuales a causa de su desconocimiento
adquieren productos pensando que son 100% leche y les aporta un alto nivel de nutricién cuando esto en
realidad no ocurre, ocasionando asi una mala nutricién en las familias colombianas y afectando directamente
el bienestar econdmico de las personas del campo que viven de esta actividad.

Por otro lado, mediante la segmentacién realizada a través de la prueba chi — cuadrado, se encuentra
una oportunidad estratégica de comunicacidn, ya que se documenta asociaciones positivas en varios factores
de interés. Entre estos hallazgos se podria destacar que cuando se tiene un alto nivel de conocimiento de
bebidas lécteas se repercute de forma positiva sobre la lealtad, la confianza de consumo y la recomendacién
de bebidas lcteas, en donde segun el andlisis del factor: “Conocimiento de bebidas lécteas” con las variables
“Lealtad de marca”, “Recomendacién de marca”y “Confianza de consumo” a mayor nivel de conocimiento de
bebidas lacteas por parte del consumidor se presentara con mayor probabilidad un alto nivel de lealtad hacia
el producto, se recomendard de forma més probable este tipo de bebidas con familiares y amigos y finalmente
se influenciard sobre el nivel de confianza que siente el consumidor hacia esta categoria de bebidas. Todo esto
puede ser de utilidad para la gerencia de mercadeo al sugerir informacién relevante del nivel de conocimiento
que tienen los consumidores frente al consumo de bebidas lacteas, ya que se encuentra una oportunidad
de realizar publicidad de manera creciente hacia las caracteristicas del producto en si para generar lealtad,
conflanza en el consumo y recomendacién de compra, puesto que se documenta que existe asociacion entre
el factor de conocimiento de bebidas licteas y las variables de lealtad de marca, confianza al consumir y
recomendacién de marca; sugiriendo de esta forma que las marcas de bebidas licteas se enfoquen en el valor
que tiene la comunicacion para el cliente, en donde estos valoran que sean informados con precisién sobre
las caracteristicas y componentes de los productos que estdn consumiendo, un aspecto que generalmente el
cliente percibe y expresa hacia otros, recomendando y consiguiendo su lealtad (Barajas et al., 2015).

Para el mundo académico la investigacién presenta un aporte en el sentido que demostré que la mayoria
de los participantes del estudio no son conscientes del tipo de producto que estan consumiendo al contrastar
algunas variables de conocimiento sobre las dimensiones de medidas de compra, notoriedad de producto,
calidad percibida y lealtad de marca, llegando a la conclusién de que la gran mayoria de la muestra del estudio
no presenta un consumo responsable de bebidas, ya que desconoce las caracteristicas de este producto a la
hora de efectuar su proceso de compra, un aspecto que, al menos desde la revisién de la literatura realizada
por los autores no ha sido muy estudiada.

Respecto a las limitaciones para el estudio, haber utilizado un muestreo no probabilistico por conveniencia
puede suponer limitaciones de sesgo de la informacidn, sin embargo, se han minimizado este sesgo mediante
el procedimiento de fiabilidad, senalando la consistencia de los datos estudiados. Por otro lado, también se
ha observado que estd técnica ha sido utilizada en diversas investigaciones recientes (Lopez & Macias, 2019;
Prieto et al., 2016).

Finalmente, animamos a nuevas investigaciones a llevar este estudio a otras categorias de producto
contrastando el nivel de conocimiento que dicen tener los consumidores con el que verdaderamente tienen,
encontrando asi oportunidades de mejora en la comunicacion de las caracteristicas de los productos de las
marcas que ayude alos consumidores a tomar mejores decisiones frente a sus compras en linea con el consumo
responsable.
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