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1. Resumen

La creciente importancia de la sostenibilidad en empresas y consumidores, en respuesta a los
desafios ambientales como el cambio climdtico y la contaminacién, ha llevado a la adopcién de practicas
sostenibles, incluida la logistica inversa, para reducir residuos y minimizar el impacto ambiental; aunque
existen investigaciones centrada en empresas, es urgente explorar la percepcion de los consumidores
hacia la logistica inversa y su disposicién a pagar mas por productos sostenibles. Esta investigacion se basé
en la teoria del comportamiento planificado (TPB), que aborda factores como actitudes, normas sociales,
percepciones de control y la experiencia del consumidor para comprender su influencia en las decisiones
de compra relacionadas con la sostenibilidad ambiental y la gestidn de residuos. Los hallazgos obtenidos
a través de investigacion cualitativa y cuantitativa utilizando el algoritmo PLS-SEM, revelaron que la
experiencia del cliente se relaciona indirectamente con la intenciéon de compra; ademas, se destacd que
la actitud (ATT), la percepcion de control (PBC) y las normas sociales (NS) influyen en la intencion de
compra, con un mayor impacto de PBC, seguido de ATT, y NS mostrando una influencia significativa,
especialmente en adultos en comparacién con jévenes. De acuerdo con lo anterior, este estudio
contribuye a promover practicas sostenibles en la cadena de suministro y el consumo, permitiendo que
las empresas tomen decisiones informadas y se adapten a un entorno regulatorio cambiante, mejorando

asi su competitividad en un mercado centrado en la sostenibilidad.

Palabras claves: Logistica inversa (RL); teoria del comportamiento planificado (TPB); actitud (ATT);
norma Subjetiva (NS); percepcion de control conductual (PBC); teoria de la experiencia del cliente (CE),

intencion de compra (INT).



2. Introduccion.

La preocupacion por el medio ambiente cada vez cobra mas importancia en las empresas y los
consumidores, por ello se han empezado a adoptar diferentes habitos y estrategias encaminadas a la
sostenibilidad ambiental y estdndares ecoldgicos logrando enmarcar un factor competitivo frente al
mercado. Los efectos del cambio climatico, la contaminacidn del aire y del agua, la pérdida de
biodiversidad y la acumulacién de residuos, son algunos de los problemas ambientales mas importantes
que enfrentamos como sociedad. Por consiguiente, las compafiias hoy en dia buscan disminuir los

residuos y la contaminacién contribuyendo con la conservacién de los recursos naturales.

En este contexto, la sostenibilidad se ha convertido en un tema fundamental para empresas y
consumidores. Cada vez son mas las que se comprometen a reducir su impacto ambiental y adoptar
practicas sostenibles en sus operaciones. Por su parte, los consumidores estdn cada vez mds conscientes
de la importancia de elegir productos y servicios sostenibles y responsables con el medio ambiente. Si
bien es cierto, algunos consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos que valoran
positivamente las practicas responsables con el medio ambiente; otros, sin embargo, pueden ser mas

escépticos o no darle tanta importancia a este tipo de practicas.

En este sentido, la logistica inversa es una herramienta clave para la gestion sostenible de los
residuos y la reduccion del impacto ambiental de las empresas. A través de este proceso, se puede
recuperar y reciclar una gran cantidad de materiales y productos que de otra manera terminarian en

vertederos o incineradoras.

Actualmente, las empresas incorporan en sus procesos la logistica inversa y la logistica verde, que,
aunqgue son conceptos diferentes, se complementan entre si; la logistica inversa se enfoca en la gestidon
de los residuos y la reintegracion de los productos y materiales utilizados en la cadena de suministro,

mientras que la logistica verde se enfoca en la reduccion del impacto ambiental de las operaciones



logisticas en toda la cadena de suministro. Ambos conceptos son importantes para la gestién sostenible
de la cadena de abastecimiento y pueden complementarse para lograr objetivos de sostenibilidad a largo

plazo.

En relacidn con este tema se han realizado varias investigaciones sobre la logistica inversa; sin
embargo, la mayoria de los estudios se centran en un enfoque organizacional que considera el punto de
vista de los empresarios. Por el contrario, son escasas las investigaciones que analizan la reaccion de los
consumidores ante esta practica. Por lo tanto, se necesita mas investigacion desde el punto de vista del

consumidor.

En consecuencia, el objetivo de esta investigaciéon es abordar dicha necesidad y analizar la
percepcién de los consumidores acerca de la logistica inversa, asi como su influencia en su decision de
compra, mediante la aplicacidon de la teoria de comportamiento planificado, la cual sugiere que la
conducta humana estda influenciada por tres factores principales: actitudes, normas sociales y
percepciones de control conductual; adicionalmente, se incluiria una extensién de dicha teoria

relacionando la experiencia del cliente.

En resumen, el entorno actual destaca la importancia de cuidar el medio ambiente y adoptar
practicas sostenibles en todos los ambitos. Por ello, esta investigacidn contribuird a entender la
percepcion de los consumidores sobre aquellos productos que han pasado por un proceso de logistica
inversa y su relacion con la disposicidon a pagar mas por productos sostenibles. Por ende, se plantea la
siguiente pregunta ¢Como la teoria del comportamiento planificado nos ayuda a explicar la intencion

de compra del consumidor frente a un producto que ha pasado por un proceso de logistica inversa?



3. Marco tedrico
3.1. Logistica Inversa

La logistica inversa seglin Bowersox (2012) abarca un conjunto de actividades logisticas que tienen
como objetivo administrar de manera eficiente el movimiento de productos, materiales e informacién
desde el punto de consumo hasta el punto de origen. Su propdsito principal es aprovechar los recursos,
reducir el impacto ambiental y generar valor econdmico, lo cual implica llevar a cabo procesos como la
recuperacion, recoleccidn, clasificacidon, reparacion, reacondicionamiento, reciclaje y disposicion final de
los productos y materiales en su etapa posterior al consumo.

Este concepto ha cobrado importancia en los Ultimos afios, puesto que las empresas buscan
entregar a los consumidores productos sostenibles y amigables con el medio ambiente; teniendo como
principal objetivo minimizar los impactos ambientales y maximizar los beneficios econdmicos.
Adicionalmente, esta practica contribuye a la responsabilidad social empresarial influyendo
positivamente en el bienestar de cada parte de la cadena de suministro, como lo son los proveedores,
empleados, clientes y consumidores, con el fin de lograr una gestion integral (Gémez et al, 2012).

El ciclo de la logistica inversa comprende diferentes etapas que permiten la recuperacion,
reutilizacion y reciclaje de productos y materiales al final de su vida util. A continuacién, se presenta en la

figura 1 las etapas del ciclo de la logistica inversa.



Figura 1.

Etapas del ciclo de la logistica inversa.
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Nota: Elaboracién propia basado en Gonzélez et al, 2010.

En las etapas presentadas en la figura 1, se logra evidenciar la materializacién del cumplimiento
del objetivo de la logistica inversa que se ha venido mencionando en el desarrollo del texto. Una vez los
productos cumplen su vida util, se inicia el ciclo de la logistica inversa con la recoleccién en los puntos de
venta, hogares, centros de distribucion, entre otros, los cuales son llevados a su destino de origen con el
fin de poder realizar una clasificaciéon y seleccion en la que se determinan si son aptos para ser
reutilizados, reciclados o eliminados; aquellos que sean aptos, se procede a desmontarlos buscando
recuperar los elementos, partes, piezas o componentes que puedan ser utilizados, posteriormente estos
son llevados a una etapa de reacondicionamiento y reciclaje donde son reparados para la utilizacién en

la produccion de nuevos productos. Por otra parte, aquellos productos que no son aptos



automaticamente se dirigen a la etapa de disposicion final para su eliminacién adecuada ya sea mediante

su disposicion en vertederos o su incineracion controlada (Gonzalez et al, 2010).

Por consiguiente, la implementacién de un sistema de logistica inversa crea beneficios lo que
permite generar ventajas competitivas y valor agregado a los consumidores, resaltando los siguientes:

e Reduccion de costos: Implementado un modelo de RL se logra producir con materiales y componentes
reciclados y reacondicionados, impactando positivamente la rentabilidad del producto, puesto que se
evita la adquisicidn de nuevas materias primas.

e Reduccion del impacto ambiental: Permite contribuir positivamente al impacto ocasionado por los
residuos generados, debido a que, al recolectarlos, clasificarlos, reciclarlos y desecharlos
adecuadamente, evita el mal manejo de estos por parte de los consumidores; de igual manera se
aprovechan las diferentes utilidades de los componentes que pueden tener mas de un Unico uso.

e Mejora de la imagen corporativa: Se genera un reconocimiento de marca por parte de los
consumidores, gracias al uso de adecuado de residuos, asimismo se incrementa la fidelidad por parte

de estos, lo que genera un valor agregado, que puede verse reflejado en un mayor precio de los

productos, logrando mitigar el costo adicional que genera implementar un proceso de RL.

3.2. Antecedentes tedricos

La logistica inversa cobré importancia en los afos 80 debido a las protestas generadas por grupos
ecologistas que captaron la atencion de los paises industrializados por los dafios causados al medio
ambiente generados por las grandes superficies de distribucion. Desde entonces, se ha comenzado a

distribuir productos con un impacto positivo en el medio ambiente.

Varios autores han hablado sobre la logistica inversa, definiéndola y enfatizando su propésito, por
ejemplo, Rodrigues (2022) manifiesta que "las empresas encontraron en la logistica inversa una forma

eficiente de adoptar principios mas sostenibles, ya que se puede definir como la gestién del flujo de



materiales desde su punto de consumo hasta el punto de origen que necesita ser gestionado" (p.1). En
los paises desarrollados, esta practica se considera una ventaja competitiva en el mercado, promoviendo
el desarrollo en aspectos legales, sociales y econdmicos, lo que permite generar un factor diferenciadory

atraer a las empresas a investigar y adaptar sus procesos a esta practica.

Ademas, autores como Vellojin, (2006) comentan que esta practica se puede considerar como un
servicio postventa, garantizando la creacién de un vinculo con los consumidores y generando confianza,
como expresan en la siguiente afirmacidn, "el responsabilizarse por una venta ya realizada se ha
convertido en una forma de valor agregado que hace a cualquier producto mds atractivo a la percepcién

del consumidor" (p.186).

Siguiendo una revisidn de la literatura para futuras investigaciones relacionadas con este temay
vinculando la percepcién del consumidor, se encuentra a Govindan y Bouzon (2018), quienes mencionan
gue actualmente existen diversos estudios relacionados con el consumidor verde. Sin embargo, no se ha

profundizado en la apreciacién del consumidor frente a la logistica inversa.

Ademas, al investigar el mercado colombiano, se encontré a la autora Torres (2013) quien afirma
qgue "la logistica inversa puede ser un factor esencial de competitividad no solo econdmica, sino también
ambiental, especialmente cuando se fija la atencién en los consumidores finales, que cada vez son mas

exigentes con las condiciones medioambientales que hacen parte de los productos terminados" (p.8).

Cabe destacar que la RL se basa en enfoques tedricos y practicos que buscan optimizar la gestidn de
los recursos, promover la sostenibilidad y establecer estrategias eficientes para el manejo de productos y
materiales al final de su vida util; su estudio implica la investigacion de modelos cuantitativos, estrategias
de gestion, tecnologias de informacién y comunicacidn evaluando el impacto ambiental y econédmico en
las cadenas de suministros. De acuerdo con ello se encuentran estudios como el de Govindan y Soleimani

(2018) publicado en el Journal of Cleaner Production, en el cual se lleva a cabo una revision de casos de



logistica inversa en diferentes industrias y sectores, teniendo como objetivo principal el andlisis de
practicas, estrategias y beneficios asociados con la implementacion de la RL en diversas organizaciones;
de igual manera se examinan cémo las organizaciones han abordado los desafios y cdmo han obtenido
beneficios econdmicos, ambientales y sociales a través de sus iniciativas. Este estudio busca identificar las
mejores practicas y lecciones aprendidas, con el fin de proporcionar informacién valiosa para las empresas
y académicos interesados en implementar o mejorar sus estrategias de logistica inversa. Como conclusion
de los diversos estudios desarrollados en la publicacién, se obtiene una vision panoramica de las
diferentes industrias y contextos en los que se ha aplicado la logistica inversa, brindando ejemplos
concretos de cdmo las organizaciones han gestionado con éxito el flujo de productos, materiales e

informacién en su ciclo de vida posterior al consumo.

Asimismo, el estudio realizado por Daugherty et al. (2016) el cual fue publicado en el Journal of
Business Logistics trata sobre los factores que influyen en las capacidades de la logistica inversa y el
analisis de sus resultados, como la mejora del desempefio ambiental y financiero de las organizaciones;
el estudio mostré como resultado que ciertos factores, como la colaboracién con proveedores y clientes,
la adopcidn de tecnologia de la informacidn y la cultura organizacional orientada hacia la sostenibilidad,
influyen positivamente en el desarrollo de capacidades de logistica inversa, impactando
significativamente el desempefio ambiental y financiero de las organizaciones. Este estudio aporta
conocimientos sobre los factores que impulsan el desarrollo de capacidades de la logistica inversa y su
impacto en los resultados organizacionales; igualmente los resultados proporcionan informacién
relevante para las empresas interesadas en mejorar su desempeio ambiental y financiero a través de la

implementacion de practicas de logistica inversa.

Por otra parte se encuentra el estudio realizado por Duque et al. (2021), publicado en la Revista de
Investigacion en Administracién, Contabilidad, Economia y Sociedad, el cual se centra en analizar los

obstdaculos y barreras que afectan la implementacion de la logistica inversa en las empresas, examinando



como estas barreras impactan en la eficacia y la sostenibilidad de la gestidn de los productos al final de su
ciclo de vida; dentro de las barreras existentes se encuentran las legales y regulatorias, los retos
tecnoldgicos, las limitaciones financieras, las barreras culturales y de comportamiento, entre otras,
destacando que las barreras asociadas con los costos e inversién de recursos son las mas restrictivas al

momento de implementar RL.

Finalmente, teniendo en cuenta todo lo anterior se puede inferir que la percepcién del consumidor
es parte fundamental en la estrategia que las empresas pueden implementar para mejorar la eficiencia y
hacer uso efectivo de esta prdctica; por ende se plantea como parte del marco tedrico de este estudio el
uso de la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1985), teoria que determina que la actitud, las
normas subjetivas y el control conductual percibido de forma a las intenciones y comportamientos
conductuales de un individuo. Incluso esta teoria se ha utilizado con éxito para predecir la intencién de
compra del consumidor. Cabe destacar que la TPB se ha utilizado en el contexto de la logistica inversa,
por ejemplo, para predecir el reciclaje de basura electrénica o basura industrial (Mohamad et al, 2022; de

Oliveira y Borges, 2020).

3.3. Teoria del Comportamiento Planificado
Es de suma importancia identificar aquellos factores que influyen a los consumidores en la
decisién de compra, para tomar decisiones estratégicas que permiten mejorar el resultado final. De
acuerdo con esto, se propone el uso de la Teoria de Comportamiento Planificado, para el entendimiento

del comportamiento de los consumidores.

Seguln Ajzen (1991) la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) es “una teoria psicoldgica que
se utiliza para predecir y explicar el comportamiento humano. Segln esta teoria, la intencidén de una
persona para llevar a cabo una accidn especifica es el predictor mas importante del comportamiento

futuro” (p. 179).
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Por esta razon, para las empresas es de vital importancia la TPB, pues facilita la comprension de
los consumidores frente a la toma de decisiones de compra de un producto, los factores que influyen y
las barreras existentes al momento de la compra; al identificarlos se logran desarrollar estrategias de
produccién, distribucion, marketing, y gestién de ventas, para aumentar la satisfaccién del cliente y lograr

impactar positivamente los resultados econdmicos de la empresa.

La TPB plantea tres factores principales que influyen en el comportamiento del consumidor: la

actitud hacia el comportamiento, la norma subjetiva y la percepcién del control conductual.

3.3.1. Actitud
Segun Ajzen (1991) la actitud se define como "la evaluacion afectiva, positiva o negativa, que
una persona tiene hacia un objeto, persona, idea o evento" (p. 181). Es decir, la actitud es la forma en
gue una persona siente o valora algo, y puede influir en su comportamiento relacionado con ese
objeto. Adicionalmente el autor manifiesta que la actitud se basa en tres factores; cognitivo, afectivo
y conductual; los cuales se pueden ver influenciados por creencias culturales o sociales, experiencias

personales, suposiciones subjetivas, personalidades, estado de animo, fuentes externas, entre otros.

e Componente cognitivo: Hace referencia a las creencias o pensamientos que puede tener una persona
frente a un objeto o evento, la actitud cognitiva puede incluir evaluaciones positivas o negativas. Por
lo cual, este un factor clave en la formacion y cambio de actitudes.

e Componente dafectivo: Se refiere a la respuesta emocional o afectiva que una persona tiene frente a
un objeto, evento o una situacidn en particular; este componente puede ser positivo o negativo y se
manifiesta en diferentes emociones como la alegria, satisfaccién, miedo, ira, entre otras, logrando
influir en el comportamiento de una persona y sus decisiones.

e Componente conductual: Se refiere a la disposicion o intencidn de una persona de actuar de una

determinada manera frente a un objeto, evento o una situacién en particular. Se puede manifestar
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de diferentes formas como en la compra de un producto o participar en un evento. Es posible que la
persona tenga una intencidn clara de actuar, sin embargo, puede verse afectada por diferentes

circunstancias.

Es importante sefialar que estos tres componentes de la actitud no siempre estan en linea entre
siy pueden ser contradictorios. Por ejemplo, alguien puede tener una actitud afectiva y cognitiva positiva
hacia el consumo de alimentos ecoldgicos, pero una actitud conductual negativa hacia el costo de

consumirlos, generando que la compra no se materialice.

Hipotesis 1 (H1). La actitud influird positivamente en la intencion de compra de productos de

consumo masivo que han pasado por un proceso de logistica inversa.

3.3.2.Norma Subjetiva
De acuerdo con Ajzen (1991) la norma subjetiva se define como “la percepcidn de una persona
acerca de la presion social o influencia que recibe de otros individuos para realizar o no una
determinada conducta.”, es decir los individuos se basan en las creencias propias contrastandolas con
lo que otros piensen desencadenando una accidn. Asi mismo, el autor argumenta que existen dos
factores que acompanan la norma subjetiva, estos son; la creencia de las personas sobre la
expectativa de otros en relacién con su conducta y la motivacion de la persona para cumplir con dichas

expectativas.

e Creencia de las personas sobre la expectativa de otros en relacién con su conducta: Hace referencia
a las creencias que se tiene sobre lo que otros esperan que una persona realice una conducta en una
determinada situacidn; estas percepciones pueden estar basadas en la informacién que recibe
directamente de amigos, familiares, o compaferos de trabajo, o en su conocimiento general sobre lo

gue se espera de alguien en su posicidn o rol social realice.
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e Motivacion: Hace referencia a la importancia que la persona da a las expectativas de los demas; si
valora la aprobacion o el respeto de los demds, es mds probable que se sienta motivada para cumplir
con las expectativas que tienen de él. Esto implica considerar la posibilidad de ajustar o incorporar las
expectativas de los demas.

Hipodtesis 2 (H2). La norma subjetiva influird positivamente en la intencion de compra de

productos de consumo masivo que han pasado por un proceso de logistica inversa.

3.3.3.Percepcién de control conductual
En el mismo orden de ideas, Ajzen (1991) propone que la percepcion de control conductual
hace referencia a “la creencia de una persona sobre su facilidad o dificultad para llevar a cabo una
determinada accién o conducta”; es decir, este factor influye en la capacidad y la intencion de llevar
a cabo una conducta. De la misma manera este autor resalta dos factores que van de la mano con la

PBC; control conductual interno y externo.

e Control conductual interno: Se refiere a la creencia de una persona frente a sus habilidades o
capacidades para realizar una determinada conducta, basada en su conocimiento, confianza y
experiencias personales. A mayor confianza de sus capacidades, mayor percepcién de control sobre
su comportamiento.

e Control conductual externo: Hace referencia a la influencia que pueden tener factores externos que
puedan dificultar o facilitar la realizacidn de la conducta, tales como la disponibilidad de recursos,

apoyo social y generalidades del entorno.

Hipotesis 3 (H3). La PBC influird positivamente en la intencion de compra de productos de

consumo masivo que han pasado por un proceso de logistica inversa.
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3.3.4. Aplicaciones de la TPB

La TPB ha sido ampliamente utilizada en diversas aplicaciones y contextos para predecir
y explicar el comportamiento humano, en entornos econdémicos, sociales, tecnoldgicos,

ecolégicos, ambientales, educativos, entre otros y a continuacidn se describen algunos ejemplos.

Inicialmente se encuentra un estudio realizado por Kraus (2018) relacionado al
comportamiento del consumidor, evidenciando que la actitud hacia la compra de alimentos
ecolégicos y la percepcion del control conductual predijeron significativamente la intencién de
compra. Por otra parte, Machado-Da-Silva et al. (2021), realizaron un estudio, encontrando que
la actitud hacia la aplicacién moévil para el aprendizaje de idiomas, la percepcion del control
conductual y la norma subjetiva influyeron significativamente en la intencién de uso. Asimismo,
Almohanna et al. (2021), implementaron un estudio, demostrando que la actitud hacia la
vacunacion contra el COVID-19, la norma subjetiva y la percepcion del control conductual
predijeron significativamente la intencidn de recibir la vacuna. Por la misma linea Brouard et al.
(2016), aplicaron un analisis en el que cual se encontrd que la actitud hacia la compra de productos
organicos, la percepcion del control conductual y la norma subjetiva influyeron significativamente

en la intencién de compra.

Teniendo en cuenta el foco de esta investigacidn, se ampliara la aplicacién del estudio de
Kraus (2018), el cual se basé en la intencidon de compra de alimentos ecolégicos como se menciond
anteriormente, utilizando la teoria del comportamiento planificado. La muestra fue de 225
participantes de Alemania y Austria que compraron alimentos ecoldgicos en los ultimos tres
meses. Como resultado del estudio se obtuvo que la actitud y la percepcion del control conductual
lograron predecir significativamente la intencidn de compra. Ademads, se encontré que la norma

subjetiva no influyd en la intencidn de compra en este contexto especifico.
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Como un hallazgo del estudio, se sugiere que las empresas que deseen promover la
compra de alimentos ecoldgicos pueden enfocarse en fomentar actitudes positivas hacia la
compra de estos alimentos y aumentar la percepcién del control conductual de los consumidores.
Adicionalmente se concluyé que los consumidores con una mayor educacidén y conciencia
ambiental mostraron una mayor actitud positiva hacia el comportamiento de comprar alimentos

ecoldgicos.

3.4. Extension de la Teoria del Comportamiento Planificado

La teoria TPB tiene algunas restricciones puesto que se enfoca en la prediccién de los
comportamientos del consumidor basados en deseos, decisiones personales, experiencias y
emociones, generando un vacio en otros factores que pueden influir en la decisién de compra de un
consumidor; por lo cual se propone ampliar el estudio incluyendo la teoria de la experiencia del
cliente, con el fin de poder abarcar los diferentes aspectos que influyen en el consumidor, como se

muestra en la figura 2.

Figura 2.
Hipotesis planteadas
Actitud
H4
Norma subjetiva
H5 .,
Experiencia del (NS) Intencion de
i compra
cliente He
Percepcion de
control
conductual (PBC)

Nota: Elaboracion propia



15

3.4.1. Teoria de la experiencia del cliente

La teoria de la experiencia del cliente no tiene un fundador o Unico creador, ha sido
desarrollada y discutida por varios expertos a lo largo del tiempo, siendo Joseph Pine, James
Gilmore y Bernd Schmitt, las figuras mas importantes y quienes han logrado mayor contribucion
en el desarrollo de la teoria. Los autores mencionados anteriormente se refieren a la CE como el
estudio y andlisis de las interacciones entre una empresa y sus clientes durante el proceso de
compra y uso de un producto o servicio. Su principal objetivo es generar experiencias en los
clientes al momento de consumir o adquirir un producto, lo cual tiene un impacto significativo en
las compras, puesto que si se brinda una experiencia adecuada se garantiza la satisfaccion, lealtad
y recompra por parte de estos; actualmente la experiencia de compra en los clientes es de suma
importancia pues el consumidor es exigente y no solo espera satisfacer su necesidad, sino también
vivir un experiencia mientras satisface dicha necesidad. Por esta razén, la teoria estudia cémo los
clientes perciben los puntos de contacto con la empresa, desde la primera interaccion hasta el
servicio postventa; estas interacciones pueden incluir visitas a sitios web, contacto con el servicio
al cliente, la calidad del producto, la entrega e inclusive el seguimiento que se le pueda hacer ala
compra una vez realizada, todo lo anterior genera un valor agregado en la experiencia de los

clientes.

Algunos de los conceptos claves que la teoria maneja son los momentos de verdad,
término que fue popularizado y definido por Carlzon (1987) como aquellos momentos donde la
empresa y los clientes interactian generando cercania y confianza. De igual manera el mapeo del
viaje del cliente es otro concepto importante donde la empresa realiza un seguimiento de la
secuencia de interacciones que tiene con un mismo cliente a lo largo de un determinado tiempo,

permitiendo identificar oportunidades de mejora y optimizar las experiencias de los clientes.
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Cabe destacar a Pine y Gilmore (1999) en su libro "The Experience Economy" introdujeron
el concepto de la "economia de la experiencia", si bien no utilizaron especificamente el término
"teoria de la experiencia del cliente", su andlisis definid las bases para comprender la importancia
de las experiencias y codmo estas pueden crear valor econdmico en los consumidores. Por otra
parte, Schmitt (1999) en su libro "Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel,
Think, Act and Relate to Your Company and Brands", le dio un enfoque al desarrollo de diseiios y
gestion de la experiencia del cliente, enfatizando en la importancia de activar los sentidos,
emociones y pensamientos de los consumidores creando experiencias positivas y sostenibles en

el tiempo.

Este ultimo autor definié la CE como una secuencia de eventos que ocurren de manera
légica a lo largo del tiempo y que, tanto por separado como en conjunto, dejan una impresién
duradera y positiva en la mente de una persona. Sin embargo, en la actualidad existen autores
que han realizado actualizaciones de la aplicacién de dicha teoria, como Shaw (2002) en su libro
"Building Great Customer Experiences" enfatiza la importancia de entender y disefiar experiencias
basadas en las emociones del cliente, destacando la conexién emocional como un factor

determinante de generador de lealtad.

Esta teoria ha tenido diferentes aplicaciones, algunas de las mas relevantes son la
experiencia de canal, donde con el desarrollo de nuevos canales de comunicacién, la teoria de la
experiencia del cliente ha sido aplicada para lograr una experiencia coherente y fluida en todos
los puntos de contacto. Asimismo, con el disefio de experiencias centradas en el cliente, las
empresas han aplicado la teoria para disefiar y ofrecer momentos memorables y diferenciadores
basandose en entender las necesidades, deseos y expectativas de los clientes. La teoria también
es reiterativa en la importancia de las emociones y las conexiones con los clientes generando

experiencias emocionales; por ultimo, una aplicacién que se le ha dado a la teoria en los Ultimos
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afios es la experiencia basada en los datos, a través del andlisis de datos, las empresas han logrado
comprender los comportamientos y preferencias de los clientes, generando personalizacién de

los habitos y una mayor relevancia en la interaccién con los mismos.

Por otro lado, de acuerdo con las diferentes investigaciones y aplicaciones que se han
realizado, cabe destacar los informes de IBM “BM Global Customer Experience Report” y “IBM
Smarter Consumer Study”, donde se identifica que la experiencia del cliente nace como una
herramienta para que las empresas potencialicen la construccién de lealtad a las marcas, canales
y servicios (Badgett et al.,2007). La literatura del marketing que investiga el tema relacionado a la
experiencia del cliente ha sido limitada, sin embargo, las publicaciones acerca de este tema se han
hecho a través de revistas o libros de gestidon. Por ejemplo, Gentile et al. (2007) investigan
empiricamente el papel especifico de diferentes caracteristicas experienciales en el éxito

alcanzado por algunos conocidos.

Asi mismo, algunas aplicaciones de la experiencia del cliente con relacion a la intencién
de compra se puede ver en algunas empresas de las industrias que han logrado fidelizar y generar
acciones de recompra por parte de sus clientes mediante las experiencias brindadas en los
procesos de compra; por ejemplo, Valero Energy Corporation (1980), garantizando comodidad,
valor y calidad proporciona una experiencia a sus consumidores, igualmente la empresa Dell
Computers busca generar conexidn con los clientes a través del asesoramiento personalizado en
los mercados que opera; por la misma linea, Starbucks ha argumentado su éxito creando una
experiencia distintiva en la atencidn a sus clientes, regalando mensajes a sus consumidores en
cada producto que entregan, igualmente, otras empresas generan experiencias a los clientes a
través de sus pdginas web por medio de cercania y comodidad en la consulta de sus productos y
servicios; proporcionando lealtad, confianza, servicio al cliente, recordacidon de marca e intencidn

de recompra en los clientes.
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En efecto las experiencias de consumo pueden desempefiar un papel importante en el
nivel de involucramiento del consumidor, pues este se refiere al nivel de interés, atencion o
participacién hacia una marca, producto o campafia en particular; por ello al lograr que la
experiencia de los clientes sea positiva y se satisfaga sus necesidades, aumenta el nivel de
involucramiento. Por su parte en la RL, se busca un involucramiento del consumidor, al hacerlo
participé del proceso, lo cual generaria una sensacién de logro y satisfaccion personal al contribuir
con el medio ambiente, por lo que al garantizar experiencias gratificantes y memorables se crea
una conexién emocional con los productos y asi los consumidores estardn mas dispuestos a
involucrarse. Por consiguiente, ambos aspectos son esenciales para construir relaciones

duraderas, impulsando la lealtad de la marca y fomentando el crecimiento del negocio.

Asimismo, Shaw (2010) en su libro “Customer Experience: Future Trends and Insights”
explica la importancia del involucramiento del cliente en la experiencia de este, destacando que
el compromiso emocional y cognitivo de los clientes es fundamental para crear una experiencia
positiva y duradera, adicionalmente las interacciones personalizadas y significativas pueden
fomentar el involucramiento de los consumidores en diferentes procesos de las marcas y

empresas.

Dentro de este orden de ideas, la teoria de la experiencia del cliente tiene una fuerte
relacidn con la actitud, la NS y la PBC debido a que cada uno de estos componentes de la TPB son
el resultado de la experiencia que el cliente en el momento de su compra. Como primera medida,
la relacién con la actitud como lo explican Meyer y Schwage (2007) en su libro “Understanding
Customer Experience”, donde se investiga como las actitudes y las emociones de los clientes estan
entrelazadas con sus experiencias y cémo esto afecta la relacién a largo plazo, evidenciando que
existe una experiencia emocional la cual impulsa a una vivir una experiencia efectiva, pasando por

diversos estados de danimo en el proceso de compra, sus actitudes y emociones pueden variar
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significativamente; estas pueden ser positivas, como el entusiasmo, la satisfaccién, la confianza o
la alegria, lo que genera una experiencia positiva. Por otro lado, las actitudes y emociones también
pueden ser negativas, como la frustracién, la decepcidn, la confusién o el disgusto, lo que resulta

en una experiencia negativa.

Teniendo en cuenta que la teoria de la experiencia del cliente busca comprender cémo
estas actitudes y emociones influyen en la percepcién global del consumidor sobre la empresa y
sus productos o servicios; es importante mencionar que las emociones pueden influir en la toma

de decisiones, la lealtad del cliente y la intencidn de recomendar la marca a otros.

En segundo lugar, la experiencia se relaciona con la NS como lo argumenta Schmitt (2003)
en donde afirma que existe una experiencia social, la cual impacta al cliente en su proceso de
socializacién a nivel familiar, educativo, laboral y social, influyendo en los pensamientos,
sentimientos y acciones del cliente. Por ejemplo, si el consumidor tiene la creencia de que sus
amigos o familiares tienen una opinidn positiva sobre una marca y la recomiendan, es probable
que se sienta mas inclinado a tener una actitud positiva y a experimentar emociones positivas al
realizar la compra. Por otro lado, si el consumidor percibe que existen NS negativas o
desfavorables hacia una marca, producto o servicio, es mds probable que experimente actitudes
y emociones negativas durante el proceso de compra. Si el consumidor siente que la opinion
generalizada es negativa o si percibe que otras personas han tenido experiencias negativas con la
marca, es probable que se sienta mas desconfiado, frustrado o decepcionado al realizar la compra.
Cabe resaltar que la teoria de la experiencia del cliente considera que las normas subjetivas
pueden influir en la formacidon de las actitudes y emociones del consumidor durante el proceso
de compra, ya que estas normas pueden generar expectativas y percepciones sobre el producto,

generando confiabilidad y satisfaccion.
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En tercer lugar, la experiencia se relaciona con la PBC de acuerdo con lo establecido por
Oliver (2014) donde menciona que la PBC es un factor crucial en la experiencia y satisfaccion del
cliente puesto que cuando los clientes sienten que tienen cierto nivel de control y dominio sobre
la situacidon, como poder tomar decisiones o influir en el resultado, tienden a experimentar una
mayor satisfaccién; adicionalmente Oliver ha investigado como el control conductual puede
impactar la experiencia a través del seguimiento a las etapas del proceso del servicio al cliente,

buscando tener una experiencia positiva durante la compra y posterior a esta.

A partir de lo expuesto anteriormente, la experiencia del cliente se ha convertido en una
prioridad que cada vez es mas importante en la investigacion de mercado, esto debido a que la
experiencia estd sustituyendo a la calidad como el terreno de competencia clave para el
marketing, al mismo tiempo los investigadores contempordneos han comentado que la
experiencia del cliente se origina mediante un proceso prolongado de interaccién entre la
empresa y el cliente a través de diversos canales, estimulado por sefiales tanto funcionales como

emocionales.

Hipotesis 4 (H4). Existe una relacion positiva entre la experiencia del cliente y la actitud al
momento de la compra de un producto de consumo masivo que han pasado por un proceso de

logistica inversa.

Hipétesis 5 (H5). Existe una relacion positiva entre la experiencia del cliente y las normas
subjetivas al momento de la compra de un producto de consumo masivo que han pasado por un

proceso de logistica inversa.

Hipétesis 6 (H6). Existe una relacion positiva entre la experiencia del cliente y la percepcion
del control conductual al momento de la compra de un producto de consumo masivo que han

pasado por un proceso de logistica inversa.
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4. Objetivos
4.1. Objetivo general

Conocer la importancia que tiene la logistica inversa en la intencién de compra de los

consumidores de productos de consumo masivo en Colombia.

4.2. Obijetivos especificos

Entender el nivel de conocimiento que tienen los consumidores frente a la logistica inversa

Analizar los factores que influyen en la intenciéon de compra de los consumidores de productos

gue han pasado por un proceso de logistica inversa.

e Conocer el impacto de las actitudes, normas sociales y percepciones de control que tiene la
logistica inversa en la intencién de compra de un producto de consumo masivo.

e Conocer el impacto de la experiencia del cliente que tiene la logistica inversa en la intencién de

compra de un producto de consumo masivo.

5. Metodologia

En este trabajo de grado se desarrollard una investigacién mixta (cualitativa y cuantitativa)
aplicada en dos fases, la primera sera cualitativa exploratoria buscando revisar el conocimiento en el
tema tratado, mediante sesiones de grupo con una muestra de 8 personas, en éstas se identificara la
percepcion de los consumidores frente al consumo de productos que han pasado por un proceso de
logistica inversa; como segunda fase se hara uso de una herramienta cuantitativa, por medio de un
cuestionario que tendrd como tamafio de muestra a 300 personas, de las cuales se estudiaran las
actitudes, normas sociales, percepciones de control, experiencia y valor del cliente que influyen en la
intencion de compra de un producto. Por su parte el publico objetivo serdn los consumidores de productos
de consumo masivo en la ciudad de Cali que se encuentren en un rango de edad entre 25 y 50 afios

teniendo en cuenta todos los géneros, adicionalmente se consideraran aquellos consumidores que se
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ubiquen en un estrato socioecondmico por encima de 3, debido a que los productos a estudiar implican
un mayor esfuerzo econémico, por lo cual para aquellas personas de estratos 1y 2, no estarian dentro de
sus prioridades, pues deben suplir sus necesidades basicas con productos que presenten precios
relativamente ajustados a sus ingresos; por otra parte la mayoria de productos analizados se distribuyen
en grandes superficies y normalmente las tendencias de compra de los consumidores de estratos 1y 2,
se caracteriza por abastecerse de tiendas de barrio, puesto que viven del dia a dia. Cabe destacar que se
espera tener recopilada toda la informacion del focus group y las encuestas en aproximadamente 1 mes

desde su elaboraciéon y despliegue.

Ahora bien, la intencién del estudio tendra un andlisis multigrupo, comparando dos productos,
como primera instancia se analizara la intencién de compra de un consumidor cuando éste se ve
involucrado en el proceso de RL, mediante el uso de la campaiia “Somos muchos” de la empresa Coca-
Cola donde se busca que los consumidores contribuyan con el retorno de los envases, aportando a la
mejora del medio ambiente y ahorrando dinero al pagar solo por el liquido; Coca-Cola con esta campafia
busca reducir los residuos de plastico, incrementando la vida util del envase, por medio del ciclo que se

observa en la figura 3.
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Figura 3.

Ciclo de la Botella Retornable — Coca Cola.
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Nota: Tomado de la pagina El Tiempo (2023).

Actualmente la campafia consiste en motivar al consumidor a dirigirse a los puntos de recoleccidn
en los supermercados de cadena y centro comerciales, en donde se disponen espacios para el
almacenamiento de estas botellas, las cuales son reconocidas por estar marcadas en su etiqueta como
“Retornable” y a cambio se recibe un bono que se puede redimir en la compra de cualquier producto de

Coca-Cola, asimismo la marca estd generando campafias publicitarias que soporten el mensaje y motiven

a los consumidores, la figura 4 es un claro ejemplo de ello.
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Figura 4.

Campania publicitaria Botellas Retornables Coca- Cola
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Nota: Tomado de la pagina Ambito.com (2022).

Como segundo grupo de estudio se analizara la intencién de compra de un consumidor al
encontrar en el supermercado o tienda un producto que ha pasado por un proceso de RL, para lo cual se
hara uso del Cepillo de dientes ecoldgico Colgate RecyClean, elaborado con un mango de 95% de botellas
PET recicladas, cerdas 100% a base de plantas y un empaque de cartdn reciclado, como se puede observar
en la figura 5. Este producto le ofrece una experiencia y valor al cliente puesto que genera beneficios
mutuos aportando al medio ambiente y al cuidado oral gracias a su cabeza compacta que permite un

mayor alcance y su mango antideslizante.
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Figura 5.

Cepillo RecyClean
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*Mango hecho con plastico reciclado: méas de 95% recuperado de botellas PET

Nota: Tomado de la pagina de Colgate (2023)

Por consiguiente, el principal objetivo de ambos enfoques es lograr identificar que aspecto motiva
e impacta en mayor proporcion al consumidor; si involucrarse en el proceso de RL como lo propone la
campafia de Coca-Cola o simplemente conocer los beneficios que se logran generar mediante estos

productos como lo ofrece el cepillo de Colgate RecyClean.

Debe sefialarse que dentro de la investigacion se emplearan diferentes técnicas que permitan
evitar sesgos de informacion y confusién en la muestra, con el fin de garantizar la objetividad y la validez

de los resultados obtenidos en la investigacion, algunas de estas seran:

e Representatividad en la muestra, asegurando la aleatoriedad de los participantes y garantizando

gue todos tengan la misma probabilidad de ser seleccionados; lo anterior se logré implementando
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cddigos QR en diversos espacios publicos y de alta frecuencia con el fin de que todas las personas
tuvieran acceso a realizar las encuestas.

e Formulacién de preguntas neutras y objetivas evitando influenciar en las respuestas de los
encuestados.

e Hilo conductor en las preguntas, buscando llevar al encuestado paso a paso sobre los temas
tratados y proporcionando significados de los conceptos que pudieran ser nuevos.

e Escalas amplias y equilibradas, evitando sesgos hacia una opcién especifica, incluyendo
respuestas que expresen falta de conocimiento o insatisfaccidn.

e Confidencialidad en la informacidn, fomentando la honestidad en los participantes y generando
confianza para que las respuestas sean en completa libertad.

e Evitar formulaciéon de preguntas que abarquen mas de un tema, puesto que puede generar
respuestas sesgadas.

e Realizar pruebas piloto que permitan identificar inconsistencias y depurar las preguntas, con el
fin de mejorar la calidad de la encuesta y evitar sesgos en las respuestas; adicionalmente generar
una lectura previa por parte de las encuestadoras garantizando entendimiento total de la misma.

e Validacidn externa de los datos recopilados, mediante la comparacién de los resultados obtenidos

con fuentes externas para evaluar la validez de los resultados.

Una vez aclaradas las técnicas para evitar sesgos de informacién y confusidn se detallaran las

herramientas de recoleccion de datos a utilizar:

5.1. Focus Group
Por medio de este método se buscard inicialmente identificar el nivel de conocimiento de la
muestra sobre logistica inversa que se compone de 8 participantes. Una vez se tenga claridad en el tema

y los diferentes puntos de vista de cada persona, se propondran temas que relacionen la interaccién entre
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un consumidor vy la logistica inversa, con el fin de identificar el impacto que puede llegar a tener en la
decisién de compra de un producto del sector de consumo masivo, obteniendo diversas opiniones, al igual
gue existe la posibilidad de analizar con mayor detalle el comportamiento y las situaciones que se puedan
llegar a desarrollar, con el objetivo de adquirir retroalimentacidn y finalmente conclusiones al respecto.
Considerando dos horas para el desarrollo de este, el cual se llevara a cabo de manera presencial con el
fin de incrementar la concentracion de los participantes y obtener resultados mas concretos, generando

interaccion cara a cara para asi tener mayor aceptacién por parte de ellos.

5.1.1. Guia Focus Group

En primera instancia se explicara el propdsito del focus group dando a conocer las normas y
expectativas que tiene la sesion como aporte a la investigacion, asimismo antes de abordar el tema
principal, se haran preguntas introductorias que permitan generar cercania y confianza entre los
moderadores y los participantes; también se propondran pequefias actividades dentro de la sesion de
grupo con el fin de dinamizar la actividad creando diversos espacios que eviten la monotonia durante la
sesidn, para asi lograr el cumplimiento del objetivo principal. Finalmente se tendran preguntas de cierre
donde se buscara concluir las ideas de la sesidn y aclarar algunos temas que no se logren concretar,
ademas se utilizaran elementos visuales o tangibles que permitan ejemplificarles a los participantes
generando mayor entendimiento y conexidn; en el anexo 1 se puede detallar las preguntas que se

realizaron en el focus group.

5.1.2.Desarrollo Focus Group

La sesidn del focus group se llevd a cabo de manera presencial, el domingo 30 de julio del 2023
en la ciudad de Cali, contando con la participacidon de ocho consumidores con edades comprendidas entre
los 25 y 55 afios, tres de ellos fueron hombre y cinco mujeres; esta muestra fue reclutada utilizando un

muestreo intencional para asegurar la representacion de distintas edades y habitos de consumo. El
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objetivo principal fue explorar las opiniones, intenciones, percepciones, actitudes y experiencias de los
consumidores frente al proceso de logistica inversa. Con el consentimiento de los participantes se grabd
la sesidn con fines educativos, con el propésito de analizar de manera detallada el contenido de este, no

obstante, se tomaron apuntes relevantes en el desarrollo de la actividad.

La mayoria de los participantes tenian un conocimiento bdsico sobre los procesos de logistica
inversa, algunos de ellos practican la separacién de residuos como plastico, vidrio, cartén y orgdnico en
sus hogares y empresas, sin embargo, se identificd un sentimiento de insatisfaccion y decepcion al creer
que su labor de reciclar no tendria impacto puesto que las empresas que recolectan residuos mezclan
todo al momento del levantamiento de los mismos; por otro lado, una minoria de la muestra se manifestd
con satisfaccién frente al proceso que realizan los recicladores, pues estos conservan el trabajo realizado
en los hogares dandole un manejo optimo a los residuos. Adicionalmente la mitad de la muestra reutiliza

envases plasticos o de vidrio para darle otra funcionalidad.

Con respecto al factor de la actitud se evidencié que la totalidad de la muestra considera que
deberian existir iniciativas mas contundentes por parte de las empresas para fomentar la devolucién de
envases retornables o reciclar productos, asimismo gran parte de ellos manifestd que, al no percibir un
impacto significativo en la sociedad, en muchas ocasiones no aplican estas practicas de manera constante.
Por su parte, una pequefia porcidn de los participantes sefialaron sentirse solos e ignorados frente a las
practicas de reciclaje al percibir poco interés por parte de la sociedad, no obstante, al realizar estas
practicas sienten armonia y gratitud de contribuir al cuidado del medio ambiente; de la misma manera, la
mayoria de ellos expresaron emociones de preocupacion, vergiienza, confusion, curiosidad e interés con
relacién a este tema, puesto que no se tiene el conocimiento suficiente que garantice que la forma en que
ellos reciclan es la indicada y contribuya positivamente al proceso, por tal razén se muestran dispuestos
a entendery aprender mas frente a esta practica; es por ello que se percibe una evolucion en sus posturas

frente a los productos fabricados con materiales reutilizados en los ultimos afios, generando cambios
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positivos en sus emociones; teniendo en cuenta el aporte que hacen las empresas innovando con

productos amigables con el medio ambiente, reduciendo el impacto ambiental.

Ahora bien, evaluando el factor de NS se encontrd que existe una alta influencia en sus decisiones
de compra por parte de sus amigos y parejas, y como segunda medida la familia de primer grado como lo
son padres y hermanos; al enfrentarse a situaciones donde dichos circulos sociales y familiares realizan
compras de productos fabricados con materiales reciclados o tienen la practica de devolver los productos
con envases retornables, se manifiestan emociones como gratitud, por quién lo estd haciendo para
contribuir al medio ambiente, decepcidn por no practicarlo, sorprendido e interesado en adquirir mayor
conocimiento del tema y de los diferentes tipos de productos que cumplan dichas caracteristicas, la
minoria sefialo que se siente apatico y escéptico puesto que a pesar de saber que puede contribuir con
algunas prdcticas en su diario vivir o en sus decisiones de compra, como por ejemplo devolver un envase

retornable y adquirir otro producto de igual caracteristica, no las realiza por falta de tiempo e interés.

De igual manera, analizando el factor de la PBC se evidencié que un pequeiio grupo de los
participantes han tenido una mala experiencia utilizando productos fabricados con materiales reciclados,
debido a la mala calidad de los mismos, otra parte reducida de los participantes aseguraron haber tenido
una buena experiencia con estos productos, pues consideraron el material duradero y de buena calidad;
el resto de la muestra, no han utilizado este tipo de productos por desconocimiento de que existen, por
no tener el tiempo para involucrarse en procesos relacionados a retornar envases o por no conseguir
facilmente lo que satisfaga su necesidad; otra anotacién importante mencionada fue la falta de publicidad
gue tienen las empresas frente a este tipo de productos, perciben que hace falta mayor inclusidn de este
mercado en sus campanas con el objetivo de que los consumidores conozcan los beneficios y atributos de
los mismos; por lo mencionado anteriormente, la mayoria de los participantes manifestaron estar
dispuestos a pagar un precio mayor por este tipo de productos solo si conocen anticipadamente los

beneficios y el valor agregado de estos, que logren percibir que estan pagando un incremental a cambio
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de calidad, por otro lado, el restante de los participantes indicaron que esporadicamente pagarian un
precio mas alto por estos productos, pues la falta de conocimiento en el temay la poca publicidad de las
empresas han generado falta de conviccidn por el medio ambiente, tema que consideraron muy
importante, pues es fundamental que las empresas contribuyan a generar conciencia por la compra de
estos productos para conseguir dejar el precio en un segundo plano; también la totalidad de la muestra
manifestd que las razones por las cuales no participarian en procesos de logistica inversa serian por falta
de conocimiento frente a estos temas, falta de iniciativa propia y conciencia por el cuidado del medio

ambiente.

Cabe resaltar, que analizando el factor de la experiencia se encontré que el total de la muestra
tendria una mayor motivacion al momento de participar en el proceso de logistica inversa, si existieran
incentivos o beneficios por parte de las empresas o del gobierno para los consumidores, pues actualmente
se manifestd que estos beneficios existen para las empresas que demuestren la ejecucién de estas
practicas, por lo cual seria importante incrementar la motivacién de los consumidores en acciones que
representen beneficios econdmicos y tengan mayor percepcion por parte de estos. Adicionalmente, se
percibid insatisfaccion en los productos que han pasado por un proceso de RL, puesto que no se evidencia
un valor agregado, mas que contribuir a la sostenibilidad y cuidado del medio ambiente; lo cual se soporta
con las experiencias negativas que tuvieron la minoria de los participantes, generandole inconformidad

por el diferencial de precio pagado, que no se vio reflejado en su funcionalidad.

Finalmente, se presentaron las campafias de objeto de estudio, como primera medida la de
Colgate donde se evidenciaron reacciones de asombro e interés por el cepillo de dientes el cual tiene su
mango fabricado con residuos de plasticos reciclado y sus cerdas 100% de plantas, en cuanto a la campaiia
de Coca-Cola las respuestas fueron de total conmocién y felicidad puesto que es un producto que lleva
muchos afios y ha pasado por varias generaciones, por lo cual al recordar que mediante este se puede

contribuir al medio ambiente, con la retornabilidad de los envases generd mayor satisfaccion e interés
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por participar e involucrarse en el proceso de devolucidn en los diferentes puntos de recoleccién.
Asimismo en términos de sugerencias para mejorar la participacién de los consumidores en dicho proceso,
se discutio sobre el reforzamiento del tema por parte de las empresas con una publicidad mas enfocada
y efectiva en aras de presentar los beneficios y el valor agregado que estos productos ofrecen, puesto que
el desconocimiento genera falta de conciencia e involucramiento en los proceso de RL; ademas se discutio
sobre una oportunidad de mejora en la ubicacién de los puntos de recoleccidon de los envases retornables,
incluyendo sitios mas concurridos, como lo son tiendas de barrio, supermercados independientes y
centros comerciales, pues actualmente se encuentran en grandes superficies, lo cual implica un
desplazamiento mayor, disponibilidad de tiempo y accesibilidad por parte de los consumidores. Por
ultimo, se puede concluir que la totalidad de los participantes coincidieron que reciclar tiene un gran
impacto pensando en el bienestar de las nuevas generaciones y estarian dispuestos a realizar estas
practicas, ampliando su conocimiento y aprovechando las ventajas que pueden obtener a través de este

proceso.

5.2. Cuestionario

Se realizard a una muestra de la poblacién seleccionada por medio de una serie de preguntas,
iniciando con una previa introduccidn sobre logistica inversa para dar a conocer a los participantes el tema
a tratar a lo largo del cuestionario; se disefiaran preguntas cerradas para obtener informacion precisa de
ambos estudios sobre las actitudes, emociones, experiencias, sentimientos y demas factores que
permitan la confirmacion de las hipétesis, para ello se tendra como referencia dos escalas de respuesta;
la primera hace referencias a aquellas preguntas enfocadas en la TPB, para lo cual se hara uso de la escala
sugerida por Ajzen la cual se compone de siete niveles, siendo 1 muy negativo y 7 muy positivo, dichas
opciones dependen del factor a analizar tales como muy en desacuerdo y muy de acuerdo, muy
improbable y muy probable, definitivamente falso y definitivamente verdadero; mientras que las

preguntas relacionadas con la CE, se hara uso de la escala EXQ (Experience Quality Scale) sugerida por
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Klaus y Maklan (2013), la cual se compone de 5 niveles, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente

de acuerdo.

Por otra parte, la muestra sera dividida en 50% para el estudio del involucramiento del
consumidor en el proceso de RL con un total de 150 encuestados, para lo cual se disefid la encuesta que
se observa en el anexo 2 y otro 50% para el andlisis de la percepcién del consumidor frente a los productos
fabricados mediante RL traducido en 150 encuestas la cual se muestra en el anexo 3. Para la realizacién
de esta encuesta se hara uso de canales digitales tales como WhatsApp, correo electrénico, codigo QR y
redes sociales en general con el fin de facilitar la recoleccion de la informacién y asi lograr una mayor
coberturay accesibilidad buscando cumplir en su totalidad con la muestra deseada; con relacién al tiempo
estimado que toma esta encuesta para cada uno de los participantes se tiene establecido 10 minutos en

promedio.

5.2.1.1.Perfil Demografico

Se realizé un cuestionario con una muestra total de 311, que incluyeron tanto hombres como
mujeres mayores de 18 afos, el propdsito detrds de esta segmentacidn era asegurar que los participantes
tuvieran un conocimiento basico con relacién al consumo masivo. El analisis de la muestra obtenida reveld
patrones de género significativos, donde se encontré que el 55% de los participantes eran mujeres,
mientras que el 45% restante eran hombres; esta distribucion de género se puede apreciar claramente en

la figura 6.
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Figura 6.

Distribucion de género encuesta realizada

Masculino
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55%

Nota: Elaboracion propia basado en resultados cuestionario.

Adicionalmente, se observd que un 80% de los participantes pertenecian a estratos
socioecondmicos que oscilaban entre el 3 y el 5. Esto sugiere que la mayoria de los encuestados tenian
un nivel socioecondmico medio-alto. Asimismo, al analizar la distribucion por edades en la muestra, se
encontrd que el 70% de los participantes, es decir, 219 personas, se ubicaban en un rango de edad desde
los 25 hasta los 44 afios; esto indica que la mayoria de los encuestados se encontraban en la etapa de

adultos jovenes y de mediana edad, lo anterior se ilustra en la figura 7.
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Figura 7.

Distribucion de estratos socioecondmicos y rango de edades
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Nota: Elaboracién propia basado en resultados cuestionario.

5.2.2.Modelo de medicidn

De igual manera, como se observa en la figura 8 el 48% de los encuestados tenian conocimiento
frente al proceso de Logistica Inversa y el 31% de los participantes no tenian ninglin conocimiento frente
a este proceso, lo anterior permitié tener una muestra atractiva, puesto que una gran porcién de los
participantes tenia conocimiento del tema lo que garantizd que las respuestas obtenidas reflejaran una

variedad de perspectivas y experiencias, enriqueciendo asi la calidad de los datos recopilados.
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Figura 8.

Nivel de conocimiento del proceso Logistica Inversa
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Nota: Elaboracién propia basado en resultados cuestionario.

Adicionalmente, se implementd el analisis mediante el algoritmo PLS-SEM, el cual adopta una
técnica estadistica multivariante utilizada principalmente en la identificacion de las relaciones entre
variables. En la figura 9 se muestran todas las cargas de las variables evaluadas, segin como lo plantean
Hair et al. (2019) deben ubicarse por encima del 0.708 indicando una fuerte conexidn entre los factores
estudiados, proporcionando confiabilidad aceptable de los datos, por lo tanto al analizar los resultados
obtenidos se encontrd que todas las variables cumplen dicho criterio exceptuando el factor CE1, por lo
cual no se incluyé dentro del andlisis; ademads, la figura muestra conectores fuertemente enmarcados lo
que significa una relacién importante entre los factores y las variables latentes. Por otra parte, se
evidencia la relacién entre los constructos y las variables latentes mediante el R?, el cual de acuerdo a
Rigdon (2012) esta métrica determina el poder explicativo en la muestra donde los valores mas altos

indican un mayor poder; en el estudio se presenta el R? de la siguiente manera: la experiencia explica un
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25.7% de la variabilidad en la actitud, 25% de las NSy 35.9% del PBC, asimismo estos tres factores explican
el 49.7% la intencién de compra de un consumidor; por su parte, se encontré que la edad no es un factor
significativo o determinante en el modelo aplicado, ya que solo cuenta con un factor reflectivo y para

incorporarlo en el modelo requiere minimo tres factores reflectivos.

Figura 9.

Resultado modelo medido
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MNO0coc)E  INT2
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Nota: Elaboracion propia basado en resultados algoritmo PLS-SEM.

A continuacién, en la tabla 1 se muestran los factores analizados con sus respectivos resultados
de fiabilidad, varianza y la veracidad de las escalas aplicadas en dicho cuestionario; todo lo anterior
midiendo la confiabilidad y fiabilidad de los datos, para ello autores como Cronbach (1951) hace referencia
a la medida de consistencia interna mediante el indicador Cronbach alfa, sefialando como valor aceptable
el 0.7; al contrastarlo con los resultados obtenidos, se evidencia que presentaron valores inferiores en
los constructos de la ATT y la PBC lo que muestra que las escalas utilizadas no cumplieron con las
expectativas previamente establecidas, no obstante los resultados no son tan lejanos del dptimo;

asimismo dentro de este analisis se debe evaluar la validez convergente de cada medida de constructo,
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por lo cual Hair et al. (2019) proponen hacer uso de la Varianza Promedio Extraido (AVE) con un valor
minimo aceptable de 0.5 o superior, en cuanto a este se obtuvo un resultado levemente inferior del valor
Optimo en el PBC, lo que muestra que los factores que componen el constructo no explican lo esperado;
en términos generales se obtuvieron resultados positivos para el resto de constructos lo que permiten

identificar la veracidad de la informacion.

Tabla 1.

Resumen del modelo medido

s Varianza
Cronbach alfa Fiabilidad promedio
i 2
Constructo  Indicadores Carga (20.7) (20.7) cor(\lr(;u;)sta extraido (AVE)
- (=0.5)
Experiencia CE2 0.827
del cliente CE3 0.704 0.729 0.848 0.651
(CE) CE4 0.880
ATT 1 0.717
Actitud (ATT) ATT 2 0.750 0.537 0.764 0.519
ATT 3 0.694
z NS 1 0.741
orma
NS 2 0.743
Subjetiva 0.794 0.866 0.618
NS 3 0.839
(NS)
NS 4 0.816
Percepcidn PBC1 0.700
del control PBC2 0.640 0.631 0.782 0.474
conductual PBC3 0.702
(PBC) PBC4 0.709
Intencién d INT 1 0.834
NTEncion @@ Nt 2 0.896 0.843 0.905 0.762
compra (INT)
INT 3 0.887

Nota: Elaboracién propia basado en resultados algoritmo PLS-SEM.



5.2.3.Validez Discriminante

La validez discriminante mide el grado en que un constructo es distinto de otros demostrando que
no se contradicen ni se relacionan, a través del criterio de Fornell y Larcker (1981), los cuales introdujeron
este concepto, lo anterior se observa con las cargas de cada indicador las cuales deben ser menores que
la del constructor principal, para este caso se evidencia en la tabla 2 que existe una validez discriminante,
comprobando diferencias entre un constructor y otros, validando que estos no se relacionan entre si, lo
que permite evaluar la calidad del modelo; de la misma manera al observar en la tabla 3 las cargas

cruzadas entre los diferentes factores y constructos se confirma que las cargas son mas altas entre los

factores que componen cada constructo que al compararlas con los demas.

Tabla 2.

Criterio de Fornell-Larcker para la validez discriminante

ATT CE INT NS PBC
ATT 0.721
CE 0.507 0.807
INT  0.555 0.566 0.873
NS 0.438 0.500 0.596 0.786
PBC 0.488 0.600 0.497 0.404 0.688

Nota: Elaboracion propia basado en resultados algoritmo PLS-SEM.
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Tabla 3.

Cargas cruzadas

ATT CE INT NS PBC
ATT1 0.717 0.384 0.382 0.392 0.336
ATT2 0.750 0.354 0.359 0.250 0.340
ATT3 0.694 0.355 0.451 0.301 0.374
CE2 0.374 0.827 0.471 0.407 0.518
CE3 0.340 0.704 0.284 0.343 0.402
CE4 0.499 0.880 0.580 0.452 0.522
INT1 0.516 0.512 0.834 0.499 0.414
INT2 0.451 0.488 0.896 0.536 0.467
INT3 0.487 0.481 0.887 0.525 0.419
NS1 0.464 0.498 0.509 0.741 0.418
NS2 0.293 0.332 0.492 0.743 0.292
NS3 0.306 0.357 0.418 0.839 0.283
NS4 0.274 0.348 0.430 0.816 0.241
PBC1 0.297 0.423 0.434 0.388 0.700
PBC2 0.383 0.416 0.281 0.190 0.640
PBC3 0.342 0.421 0.279 0.243 0.702
PBC4 0.330 0.391 0.356 0.268 0.709

Nota: Elaboracion propia basado en resultados algoritmo PLS-SEM.

5.2.4.Colinealidad

Una vez revisada la validez y confiabilidad de los datos, se realizd una evaluacién de la
colinealidad, el cual se mide bajo el Factor de la Varianza de Inflacién (VIF) con el objetivo de prevenir
sesgos en la informacion, en este andlisis se muestra la relacion entre dos o mds variables en un modelo,
para asi identificar si se presenta un problema de correlacion e interfiera en la interpretacion, siendo un
resultado 6ptimo tal como lo menciona Hair, et al. (2019) un dato menor que 5; por consiguiente, en los
datos del estudio realizado se evidencia que todos los constructos y sus indicadores estan en niveles muy

inferiores de 5, mostrando que no existe correlacién entre las variables como se indica en la tabla 4.
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Tabla 4.

Andlisis de Colinealidad

Indicador VIF

CE2 1.629
CE3 1.269
CE4 1.789
ATT1 1.180
ATT2 1.242
ATT3 1.091
NS1 1.301
NS2 1.421
NS3 2.605
NS4 2.472
PBC1 1.224
PBC2 1.244
PBC3 1.313
PBC4 1.269
INT1 1.678
INT2 2.444
INT3 2.362

Nota: Elaboracion propia basado en resultados algoritmo PLS-SEM.

5.3. Evaluacién del modelo
Después de examinar los diferentes requisitos o criterios que deben cumplir los resultados, se
continua con el analisis y la verificacion de las hipdtesis; para ello se llevd a cabo el estudio del
Bootstrapping para asi determinar si eran aceptadas o rechazadas dichas hipdtesis con un nivel de

significancia del 95% (PV<0,05).

Como se observa en la tabla 5, se logra comprobar que todas las hipdtesis planteadas se cumplen,
mostrando que la ATT, NS y PBC influyen positivamente en la intencién de compra, asimismo se
demuestra que la CE tiene una relacién positiva con la ATT, NS y PBC; lo cual se sustenta con los valores

P-Value. Adicionalmente se encontré que la CE tiene un efecto indirecto sobre la INT, es decir, que la
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experiencia no solo influye en la actitud, norma subjetiva y percepcién del control conductual, sino que
también logra tener un impacto significativo en la intencion de compra, en otras palabras, al un
consumidor vivir una excelente experiencia de compra generara un efecto positivo frente a la intencion

de compra de un producto de consumo masivo que ha pasado por un proceso de RL.

Tabla 5.

Evaluacion de hipdtesis planteadas

Hipétesis P values Resultado
H1: ATT -> INT 0.000 Aceptada
H2: NS -> INT 0.000 Aceptada
H3: PBC -> INT 0.000 Aceptada
H4: CE -> ATT 0.000 Aceptada
H5: CE -> NS 0.000 Aceptada
H6: CE -> PBC 0.000 Aceptada

Nota: Elaboracién propia basado en resultados algoritmo PLS-SEM.

5.4. Analisis multigrupo
El analisis multigrupo es una técnica estadistica que permite comparar los resultados de dos o
mas grupos dentro de un mismo estudio, con el fin de determinar si las relaciones existentes entre las

variables son consistentes o difieren entre estos.

Ahora bien, se puede resaltar que a pesar de que en un principio se planted la hipdtesis que la
participacién del consumidor en el proceso de devolucidn de envases retornables, como las botellas de
Coca-Cola, generaria una experiencia mas significativa en comparacién con la adquisicién de un cepillo de
dientes fabricado con materiales reciclables en un supermercado, los resultados del estudio han revelado
una perspectiva contrastante. Se constatd que, desde la perspectiva de los consumidores, la experiencia
de compra asociada al cepillo de dientes supera a la actividad de devolver un envase de Coca-Cola.; esta

disparidad en la percepcidn podria atribuirse al valor intrinseco superior que conlleva la adquisicién de un
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articulo relacionado con la higiene bucal, un ambito de alta relevancia personal. Ademas, reforzando estos
hallazgos, los resultados obtenidos en el focus group respaldan esta idea, sugiriendo que la conducta de
devolver botellas sea vista mds como un acto esporadico que como una practica habitual.

De la misma manera, se evidencié que en el caso de Coca-Cola el PBC tiene menor importancia,
lo cual va en linea con lo expuesto anteriormente, pues al ser una compra de menor valor los
consumidores no tienen que pensar tanto al momento de la compra; igualmente, la relacién que existe
entre la edad y el PBC del cepillo de dientes de Colgate demuestra que a medida que la edad aumenta, la
relevancia de este factor también se incrementa, lo cual reafirma que los consumidores de mayor edad
otorgan una mayor importancia a las promociones presentes en el mercado y, comprensiblemente,
requieren un mayor grado de informacién antes de tomar sus decisiones de compra.

De manera paralela, se identificé que a medida que la edad de los consumidores aumenta las NS
cobran mas importancia en el estudio relacionado con Coca-Cola, lo que muestra que entre mas adultos
sean los consumidores mds relevancia toma la percepcién de otras personas importantes frente a ciertas
conductas, lo cual es interesante debido a que normalmente las NS son mas importantes para los jévenes,
sin embargo, este estudio revela que los jovenes no perciben que sus pares compartan la preocupacién
por contribuir al cuidado del medio ambiente mediante la adquisicion de productos fabricados con

materiales reciclados ni participando en practicas de deformabilidad de envases.

Con base en lo mencionado anteriormente, se puede inferir que la edad es un factor moderador
dado que intensifica la relacidon existente entre dos variables una dependiente como lo es la INT y otra
independiente como lo son las NS y el PBC en cada caso. Adicionalmente se realizd6 un comparativo de las
cargas y R? de cada enfoque Coca-Cola y Colgate, en la tabla 6 se evidencia que las cargas son
significativamente mayores en todos los indicadores para el caso de Colgate, generando que todos los
factores cobren mayor importancia al adquirir el producto directamente en un supermercado explicando

un 70.7% de la intencidn de compra versus un 36.6% en el caso de Coca-Cola.
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Ahora bien, al analizar las cargas de las variables independientes de Coca-Cola se puede inferir
gue el existe una mayor relacion con las NS, lo cual complementa lo mencionado anteriormente donde se
detalla el impacto de la edad en este enfoque, siendo mds importante debido a su alto consumo en las
personas de mayor edad, mientras que en para el caso de Colgate la mayor relacién se da con la ATT y NS,
teniendo resultados muy cercanos entre ellos, lo que al contrastar con el andlisis relacionado a la edad no
van en linea, ya que se obtuvo una mayor relacidon con el PBC, sin embargo las cargas de este indicador

no son muy lejanas al 0.708.

Tabla 6.

Comparativo resultados Coca-Cola y Colgate

Coca-Cola Colgate
Constructo  Indicador | Carga (20.7) R? Carga (20.7) R?
Experiencia CE2 0.771 0.852
del cliente CE3 0.725 0.731
(CE) CE4 0.803 0.913
Actitud ATT1 0.476 0.799
(ATT) ATT 2 0.548 0.161 0.852 0.337
ATT 3 0.807 0.720
Norma NS 1 0.651 0.775
Subjetiva NS 2 0.661 0.144 0.823 0.357
(NS) NS 3 0.865 0.819
NS 4 0.860 0.779
Percepcion PBC1 0.643 0.761
del control PBC2 0.373 0.260 0.790 0.55
conductual PBC3 0.785 0.654
(PBC) PBC4 0.662 0.799
Intencion INT 1 0.735 0.913
de compra INT 2 0.903 0.366 0.910 0.707
(INT) INT 3 0.867 0.915

Nota: Elaboracidn propia basado en resultados algoritmo PLS-SEM.
Por otra parte, al evaluar el criterio de aceptacion de las cargas como lo plantean Hair et al. (2019)

las cuales deben ubicarse por encima del 0.708, se observa que para el caso de Coca-Cola existen 7 cargas
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gue se encuentran por debajo del valor de referencia, distribuyéndose entre las 3 variables
independientes (ATT, NSy PBC), por lo que se puede concluir que para este estudio la confiabilidad en los
datos es muy baja debido a que el 41.17% de los indicadores no cumple el criterio de aceptacion; por lo
contrario, en el caso de Colgate solamente se obtuvo una carga por debajo del valor de referencia, no

obstante dicho resultado se encuentra muy cercano al ideal estando un 7.62% por debajo.

6. Discusionesy Conclusiones

La persistente generacidén de desechos por parte de las empresas y los consumidores es muchas
veces uno de los principales factores que afecta negativamente el desarrollo sostenible de un pais, asi
como lo argumentan McDonough y Braungart (2010) en su libro “Cradle to Cradle: Remaking the Way We
Make Things" donde especifican que la produccion y el consumo deben ser disefiados de manera que los
productos se conviertan en nutrientes para el planeta y no en desechos; por ello es importante fomentar
el reciclaje, por medio de la logistica inversa para mitigar los problemas ambientales a través de los
consumidores y al mismo tiempo aprovechar las ventajas econdmicas para las organizaciones;
adicionalmente los consumidores son cada vez mds conscientes sobre los problemas ambientales lo cual
ha experimentado un marcado aumento en las Ultimas décadas, lo cual lo muestra el informe realizado
por Euromonitor (2019) “Un mundo Libre de Plastico” donde se afirma que se ha identificado una
creciente demanda de productos sostenibles y una mayor conciencia ambiental entre los consumidores,
reflejando preferencias por productos organicos, de produccién local y que aporten al cuidado del medio
ambiente. La informacidn accesible a través de medios de comunicacidn, redes sociales y organizaciones
ambientales ha educado a la poblacion sobre la urgencia de los problemas ambientales, lo que esta
ejerciendo presion sobre gobiernos y empresas para que tomen medidas mds significativas en la direccion
de la sostenibilidad ambiental.

Considerando lo expuesto, se desarrolld una investigaciéon enfocada en la percepcidon de los

consumidores con respecto a productos que han experimentado procesos de logistica inversa. Esta
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investigacion complementard los estudios previos relacionados con este temay permitira arrojar luz sobre
varios aspectos claves; entre estos aspectos se encuentran el nivel de conocimiento que poseen los
consumidores sobre estos productos, la conciencia de la sociedad acerca de la importancia de preservar
el medio ambiente, el valor percibido que estos aportan a los consumidores y a la sociedad en general,
los posibles beneficios econdmicos que las empresas pueden obtener de este enfoque, asi como la
disposicion de los consumidores para participar en este proceso.

Para ello este estudio evalud tres factores que influyen la intencidn de compra de los
consumidores mediante un modelo basado en la TPB con extensidn de la experiencia del cliente, donde
se lograron encontrar varios hallazgos; el primero revelé que existe una relacion indirecta entre la CE y la
INT, lo que significa que entre mejor sea la experiencia del consumidor mayor serd su intenciéon de compra.
Asimismo, otro de los hallazgos mostrd que la ATT, el PBCy la NS influyen en la INT, en mayor proporcion
el PBC, lo que muestra que los consumidores identifican la compra de estos productos como una accién
facil de ejecutar y accesible; seguido de este factor, la ATT también muestra una alta influencia hacia la
INT, lo que significa que los consumidores basan sus decisiones de compra en la evaluacion subjetiva de
sus creencias sobre el cuidado por el medio ambiente, siendo también sus emociones y sentimientos
importantes; entre mas positiva logre ser la actitud en el proceso de compra, existira mayor probabilidad
de que se ejecute la accidn; igualmente la NS muestra una fuerte relacién con la INT, aunque en menor
proporcién que el resto de los factores, lo que significa que los consumidores consideran relevante en
cierta medida lo que las personas importantes en sus vidas creen es apropiado frente a la compra de
productos que han sido sometidos a procesos de logistica inversa. Los hallazgos mencionados y explicados
anteriormente soportan las hipdtesis planteadas al inicio de la investigacion.

Adicionalmente, se encontrd que para los jovenes no tiene mayor relevancia la presion de las
personas que estan a su alrededor y que hacen parte de su circulo familiar, social y laboral, por el

contrario, entre mas adultos sean los consumidores mayor importancia toma la opinidn de estos frente a
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ciertas conductas; tal como lo argumenta Parment (2011) en el libro “Generation Y in consumer and labor
markets” en el cual estudia cdmo la generacidn Y experimenta la presion social en areas como la toma de
decisiones de compra, la eleccién de carrera y la percepciéon de éxito y felicidad y como dicha influencia
puede ser significativa en aspectos como la eleccidn de productos y marcas, la adopciéon de tecnologia, la
busqueda de estilos de vida especificos y las decisiones relacionadas con el trabajo.

Cabe destacar que en el proceso analitico de la investigacidn, se incorporaron variables de control
con el fin de aislar el impacto de la variable independiente sobre la variable dependiente y minimizar la
influencia de factores externos que podrian afectar los resultados, dentro de estas variables se
incorporaron el estrato socioecondmico, la edad y el género; no obstante, al llevar a cabo los analisis
estadisticos, se constatd que aunque se habia anticipado que el estrato socioeconémico y el género
podrian influir en los resultados, los andlisis no respaldaron esta suposicién; mientras que la edad surgié
como una variable de considerable importancia en el modelo, sefialando su papel distintivo en la dindmica
de las variables estudiadas. Estos resultados destacan la relevancia de una evaluacidn exhaustiva de las
variables de control, ya que pueden variar en su impacto y contribucion a medida que se exploran
relaciones mds complejas en el contexto de la investigacién.

Ahora bien, una vez identificado la relevancia de la edad en la investigacidn, se logré reconocer y
comprender cdmo esta variable afecta distintas fases del ciclo de vida de un consumidor, este enfoque
no solo enriquecié el conocimiento sobre la dindmica del comportamiento del consumidor, sino que
también permitié identificar patrones y tendencias especificos en cada etapa, contribuyendo asi a
estrategias de marketing mas efectivas y adaptadas, ya que desde la infancia hasta la jubilacion, las
experiencias, necesidades y prioridades de los consumidores evolucionan, y las estrategias de marketing
deben ajustarse en consecuencia. Esta oportunidad de investigacidon ofrece una perspectiva valiosa para
desarrollar estrategias mas personalizadas y eficaces, teniendo en cuenta la complejidad y la variabilidad

en las relaciones entre las variables socioecondmicas y las decisiones de compra a lo largo del tiempo.
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Ademas, la inclusidn de esta variable nos ha brindado la capacidad de reconocer diferencias
generacionales y analizar cambios a lo largo del tiempo. Este analisis, basado en la variable mencionada,
revela una diversidad significativa en actitudes, comportamientos, tendencias y preferencias a medida
que transcurre el tiempo.

En ultima instancia, a través de un estudio cualitativo se ha podido determinar que el nivel de
conocimiento que poseen actualmente los consumidores respecto a los productos que han sido sometidos
a procesos de logistica inversa podria beneficiarse de una mejora significativa. Este déficit en el
conocimiento se atribuye en gran medida a la escasa promocién que las empresas realizan en relacién
con este tipo de productos; un ejemplo ilustrativo es el caso del cepillo de dientes Recyclean de Colgate,
del cual muy pocos consumidores tienen conocimiento, lo que resulta en que la mayoria de ellos no lo
incluyan en su lista de compras. Esta percepcidén no se limita exclusivamente a este caso, sino que afecta
a todos los productos que han pasado por un proceso de logistica inversa; por tal razén, se propone que
las empresas implementen estrategias de comunicacién mas efectivas, empleando diversos modelos de
evaluacidn de puntos de contacto segun la etapa en la que se encuentre el consumidor, asi como también
campafias para fomentar el uso de productos reciclados y demostrar su compromiso con la sostenibilidad,
donde se realicen programas de concientizacion, descuentos, promociones, planes de fidelizacion
sostenible, implementacion en sus productos de certificados y sellos ecolégicos que generen confianza en
los consumidores y promuevan el consumo responsable; ademads internamente en las empresas motivar
a sus equipos de trabajo a desarrollar ideas de innovacidn sostenibles que se puedan implementar a
mediano y largo plazo en sus operaciones.

Asimismo, se propone desarrollar medidas y politicas gubernamentales que beneficien a los
consumidores en términos de incentivos fiscales, para de esta manera motivar a los consumidores a
conocer mas frente a este tema e indirectamente aliarse al cuidado del medio ambiente, igualmente se

propone incentivar las compras publicas sostenibles mediante compras que prioricen la adquisicion de
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productos reciclados y respetuosos con el medio ambiente, donde el gobierno pueda liderar con el
ejemplo al comprar productos reciclados para sus propias operaciones; en esta perspectiva Kumar et al.
(2011) en su articulo “The role of government in promoting reverse logistics: The case of waste electrical
and electronic equipment in the United Kingdom" examinan cdmo las regulaciones y politicas
gubernamentales han contribuido a la recoleccidn y reciclaje efectivos de productos electrénicos usados,
beneficiando a los consumidores al proporcionarles un marco regulador para la gestidon adecuada de estos
productos y al reducir los riesgos ambientales al evitar que terminen en vertederos, promoviendo a los
consumidores hacer participes de los proceso de RL.

Adicionalmente, dado que se obtuvo una posible mejora en la experiencia por parte del cliente
en la devolucidn de productos y con el fin de fortalecer la relacidon con los clientes y proporcionar una
experiencia de devolucién mas positiva, se debe considerar la opcién de crear un espacio atractivo y
educativo, que sirva como un punto de encuentro donde los consumidores pueden aprender acerca del
proceso de reciclaje o reutilizacidon de productos, en donde se ofrecera informacion educativa destacando
la importancia de la sostenibilidad y el reciclaje en el contexto de la devolucién, ademas, de mostrar de
manera transparente el impacto ambiental positivo que cada uno logra con su contribucidn.

Paralelamente se propone incrementar el apoyo a la investigacion y desarrollo donde se destinen
fondos para generar tecnologias y procesos de reciclaje mas eficientes y rentables, abriendo
oportunidades para la innovaciéon en la gestion de residuos y la produccién de productos reciclados de
alta calidad; todo lo anterior podria generar un impacto significativo en el fomento del consumo de

productos reciclados en la sociedad y en la transicion hacia una economia mas sostenible y circular.

7. Futuras investigaciones
La investigacidon sobre la opinién de los consumidores en relacién con la logistica inversa es
esencial para impulsar la adopcion generalizada de practicas sostenibles en la cadena de suministro y el

consumo, lo que permite a las empresas tomar decisiones informadas, adaptarse a un entorno regulatorio
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cambiante y mejorar su competitividad en un mercado cada vez mas enfocado en la sostenibilidad.

Ademas, abre la puerta a investigaciones adicionales para perfeccionar y expandir las estrategias de

logistica inversa en el futuro. Dentro de dichas investigaciones se encuentran temas como:

Sostenibilidad y responsabilidad social, debido a que la RL se asocia con la gestion sostenible de
recursos y la reduccidon de desechos, al comprender las opiniones de los consumidores sobre este
proceso las empresas pueden alinear sus practicas con objetivos de sostenibilidad y responsabilidad
social, lo que se traduce en una mejor imagen de marca. De esta manera autores como loannou y
Serafeim (2015) analizan cdmo la RSE puede influir en la percepcién de los inversores y en las
decisiones de inversién, ademads se estudia sobre si las empresas que adoptan practicas mas
sostenibles y éticas son vistas de manera mas favorable por la comunidad financiera y si esto se
traduce en beneficios financieros concretos.

Eficiencia Operativa, si bien es cierto la logistica inversa puede ser costosa, pero también puede
generar oportunidades de ahorro y eficiencia si se administra correctamente, puesto que consiste en
el aprovechamiento de los recursos como materia prima y materiales de envase, por lo que
incrementa la capacidad de gestionar de manera efectiva y rentable el flujo de productos devueltos o
reciclados a lo largo de toda la cadena de suministro inversa, mejorando la experiencia de los
consumidores. En relacidn con este tema, Lieckens y Vandaele (2007) realizaron un estudio el cual se
enfoca en proporcionar a las organizaciones estrategias y metodologias especificas para abordar las
complejidades y la incertidumbre que caracterizan a la logistica inversa, debido al constante cambio,
donde los tiempos de procesamiento de productos devueltos pueden variar y los imprevistos son
comunes, ofrecen un conjunto de herramientas valiosas para ayudar a las empresas a disefiar y operar
redes logisticas inversas eficientes, a su vez, al proporcionar ideas y enfoques practicos, la

investigacion de estos autores sigue siendo relevante a medida que surgen nuevos desafios en el
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campo de la logistica inversa, permitiendo a las organizaciones adaptarse y optimizar sus operaciones
para mantenerse competitivas en un entorno empresarial en constante evolucidn.

Disefio de productos y envases, esta informacidon puede guiar a las empresas para desarrollar
productos mas faciles de reciclar o reutilizar, lo que a su vez reduce el impacto ambiental; muchos
autores a nivel mundial sugieren a las empresas ser conscientes de los disefios que ejecutan, tal como
lo menciona Williams (2007) en su libro "Sustainable Design: Ecology, Architecture, and Planning",
donde refleja la importancia que deben darle los disefiadores al considerar el ciclo de vida completo
de un producto, desde la extraccion de materias primas hasta su disposicién final, y asi disefiar
productos que sean mads sostenibles en cada etapa, siendo lo anterior muy importante pues al
comprender la percepcién de los consumidores y los aspectos que cobran mayor importancia en la
toma de decisiones al momento de realizar la compra, pueden surgir nuevas ideas y proyectos que se
enfoquen en la sostenibilidad ambiental logrando captar mayor atencién de los consumidores, no sélo
por el valor funcional del producto, sino también por la contribucidn que pueda aportar a la
preservacion del medio ambiente; asimismo pueden surgir diversas estrategias de comunicaciéon
mediante los productos o envases que generen a su vez beneficios econédmicos a las organizaciones.
Andlisis comparativo paises América Latina, una vez realizado un andlisis exhaustivo de la influencia
de las variables de la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) en el contexto colombiano, surge la
oportunidad de llevar a cabo un analisis comparativo de los paises en América Latina, explorar el
comportamiento de los consumidores permitira profundizar en la comprensién de cémo las diversas
culturas y creencias ejercen influencia en la intencién de compra. Este enfoque comparativo
enriquecera nuestra comprensiéon en las tendencias de consumo y patrones que pueden ser
inherentes a la regidn latinoamericana en su conjunto, lo cual permitira identificar similitudes y
diferencias entre las variables de la TPB que inciden en el comportamiento de consumidores.

Asimismo, esta investigacion comparativa podria ser valiosa para las empresas y profesionales
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del marketing, proporcionandoles insights mds completos y adaptados a las particularidades de
cada mercado. Al comprender cdmo la cultura influye en las decisiones de compra, las estrategias de
marketing podran ser disefiadas de manera mas efectiva, respetando y aprovechando las diversidades
culturales. En este sentido, el andlisis comparativo se convierte en una herramienta esencial para la
formulacion de estrategias de mercado mas precisas y contextualmente relevantes en el dinamico
entorno latinoamericano.
Experiencia del cliente en la devolucién, como se logré identificar mediante este estudio este factor
es crucial en la toma de decisiones de compra para los consumidores, por lo cual extender la
investigacion en este campo es relevante ya que es aspecto critico que puede influir
significativamente. Se pueden abordar temas como la facilidad de devolucidn, las politicas que se
manejan para llevar a cabo el proceso, los costos en los que incurren las empresas y los consumidores
de ser el caso, el nivel de satisfaccidén y la afectacidon de esta experiencia a la lealtad hacia la marcay
la disposicidon a futuras compras; Lemon et al. (2002) en su libro "Driving Customer Equity: How
Customer Lifetime Value is Reshaping Corporate Strategy" discuten la gestidon de la experiencia del
cliente y proporcionan ideas a las empresas de la gestién de devoluciones y reclamaciones.
Ahora bien, basados en los resultados de esta investigacion, es evidente que los consumidores no
experimentan una satisfactoria experiencia al participar en el proceso de devolucién de productos; en
vista de ello, surge la necesidad de emprender una investigacién futura que se centre en el disefio de
un enfoque mds experiencial para dicho proceso, con el objetivo principal de mejorar
significativamente la percepcién y satisfaccidon de los consumidores. El primer paso crucial en este
esfuerzo de investigacion radica en comprender a fondo las expectativas de los consumidores, por lo
cual se plantea utilizar encuestas exhaustivas que permitan identificar sus necesidades especificas,
con el propdsito de obtener una visidn mas precisa de las preferencias y desafios que enfrentan los

clientes al devolver productos. A través de esta valiosa informacién, poder estructurar un programa



52

de devolucidn que motive a los clientes a participar activamente en el proceso, basandose en criterios

clave como facilidad, rapidez, comodidad y accesibilidad.

Por otro lado, como se ha mencionado las NS tienen una estrecha relacion con la edad y de cierta
manera afectan la INT, para ello es importante tener en cuenta que las normas sociales varian
significativamente segun la edad de las personas; a lo largo de la vida, las expectativas y las normas
sociales trascienden, lo que puede influir en el comportamiento y las decisiones de las personas, por ello
es tan esencial profundizar en el impacto que tienen las NS de acuerdo a cada etapa de la vida de los
consumidores; en el periodo de la infancia las creencias de los consumidores son principalmente la de los
padres las cuales son simples y se basan en la ensefianza de lo fundamental; en la etapa de la adolescencia
y la adultez joven las NS surgen una transformacién puesto que inicia la experimentacién propia por parte
de los consumidores sustentada en lo que a cada uno le parezca mejor o crea que puede ser mejor sin
atender las presiones que surjan en el entorno, tal como lo demostro el resultado del estudio cuantitativo
realizado en la investigacion; sin embargo, en la actualidad los jovenes son menos dependientes que los
adultos mayores de las NS para ejercer un consumo; paralelamente en la etapa de la edad media y la
tercera edad los consumidores permiten influenciar sus decisiones de compra por la presidon que se ejerza
en su entorno puesto que prefieren consultar ciertas decisiones con sus hijos, nietos y amigos
considerando tener mayor conocimiento frente a ciertos temas de la actualidad, lo anterior también se
demostré en el estudio cuantitativo realizado; por todo lo mencionado anteriormente se abre una gran
oportunidad de investigacion frente al tema de la afectacidn que tiene las NS en el ciclo de vida de un

consumidor puesto que indudablemente esto afecta la intencidn de compra.

Por su parte, en el ambito empresarial, el equilibrio entre la eficiencia operativa y la sostenibilidad
ambiental se presenta como un desafio de suma importancia, enfrentar la toma de decisiones que
benefician un aspecto sin afectar negativamente otro representa un reto complejo. Un ejemplo ilustrativo

de estas compensaciones se encuentra en el contexto de la gestidn de residuos y el reciclaje frente a la
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produccién eficiente. Las empresas pueden llevar a cabo practicas de reciclaje y gestion de residuos mas
robustas, lo que contribuye indiscutiblemente a la sostenibilidad empresarial y al respeto por el medio
ambiente, sin embargo, en algunas ocasiones, este enfoque puede dar lugar a un aumento en la

complejidad de los procesos de produccidn y a la disminucién de la eficiencia operativa.

Es por esta razdn que se extienda la posibilidad de investigacidon con el objetivo de identificar
estrategias y enfoques que permitan alcanzar el equilibrio deseado entre dos aspectos cruciales en el
sector industrial y empresarial de la actualidad. La investigacidn futura se orientara hacia la comprension
profunda de cédmo las empresas pueden optimizar sus procesos y tomar decisiones estratégicas que no
solo sean rentables, sino que también respalden la sostenibilidad ambiental. Este esfuerzo de
investigacion sera esencial para el desarrollo de prdcticas empresariales que sean socialmente
responsables y que contribuyan positivamente al bienestar de la sociedad y del entorno natural en el que

operan.

En resumen, las futuras investigaciones en estos campos pueden arrojar luz sobre aspectos
cruciales relacionados con la logistica inversa, la opinidn de los consumidores y la gestion empresarial en
dichos ambitos, lo que puede ser fundamental para guiar a las empresas en la mejora de sus practicas,
estrategias de comunicacidn y enfoques de sostenibilidad en un mundo cada vez mas enfocado en la

experiencia del cliente y la responsabilidad ambiental.
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Anexo 1.

Preguntas Focus Group

Preguntas de introduccion

Podrian por favor presentarse brevemente (edad, profesion, ocupacion, experiencia laboral)
¢Ustedes reciclan en sus hogares o empresas? ¢ Qué experiencias han tenido?
¢Estas familiarizado/a con el concepto de reutilizacion de materiales en los productos de

consumo? ¢{Qué conoces al respecto?

Preguntas de desarrollo

Actitud

4,

Qué opinas sobre las iniciativas de las empresas para fomentar la devolucidon de envases
retornables o reciclaje de productos.

¢Qué emociones experimentas al contribuir a la sostenibilidad y al cuidado del medio ambiente a
través de tus decisiones de compra?

¢Qué opinan con relacion a las empresas que implementan practicas de reutilizacidn y reciclaje
de materiales, es bueno o malo para estas empresas?

¢Como crees que tu postura hacia los productos fabricados con materiales reutilizados o
reciclados ha evolucionado en los ultimos afios? ¢Ha habido algiin cambio en tus emociones al
comprar estos productos?

¢Qué te motiva a elegir productos fabricados con materiales reciclables en lugar de productos
convencionales?

¢Cudles creen que son las ventajas de comprar un cepillo de dientes Colgate cuyo mango es hecho

con materiales reciclados en los préximos seis meses?
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¢Cudles creen que son las ventajas de comprar un producto con envase retornable en los

proximos seis meses?

Norma Subjetiva

11.

12.

13.

é¢Qué personas influirian en tu decision al momento de comprar un cepillo de dientes cuyo mango
es hecho con materiales reciclados?

¢Qué personas influirian en tu decision al momento de comprar un producto con envase
retornable?

¢Qué emociones experimentan cuando ven a otras personas comprando productos de este tipo
o participando en practicas de reciclaje? éInfluye en tu propia actitud y comportamiento de

compra?

Percepcion del Control Conductual

14.

15

16

17

18

19

¢Han tenido alguna dificultad al momento de utilizar este tipo de productos?

¢Has llevado un envase retornable a sus puntos de recoleccién? ¢Han tenido alguna dificultad al
momento de realizar la devolucién de un envase retornable en los diferentes puntos de
recoleccién? / ¢ Qué te ha parecido hacerlo y cdmo ha sido tu experiencia?

¢ Estarian dispuestos a pagar un precio mayor por este tipo de productos?

éSienten que tienen suficiente autonomia en sus decisiones de compra y de consumo?

éCreen que la disponibilidad de este tipo de productos y servicios es suficiente y accesible para
ustedes como consumidores?

¢Cudles podrian ser las principales razones por las cuales no estarian interesados en participar en

procesos de logistica inversa?
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Experiencia

20.

21.

22.

23.

¢Han tenido alguna experiencia personal con productos que hayan pasado por procesos de
reutilizacion o reciclaje de materiales? ¢ Cual?

¢Qué te motivaria a participar en el proceso de logistica inversa, por ejemplo, ir a un punto de
venta a canjear un envase retornable?

¢Han utilizado envases retornables de Coca-Cola o productos con materiales reciclables de
Colgate? ¢Como ha sido tu experiencia en términos de calidad, funcionalidad y conveniencia?
¢Han experimentado alguna barrera o desafio personal al intentar participar en practicas de

reciclaje? ¢ Cudles son y cdmo han lidiado con ellos?

Preguntas de Cierre

24.

25.

26.

27

28.

29.

Mostrar campafnas de Coca-Cola y Colgate para evidenciar reacciones frente a estas y sus
opiniones.

¢Qué sugerencias tienen para mejorar la conciencia y la participacion de los consumidores en el
uso de productos fabricados con materiales reutilizados o reciclables?

¢Qué creen que podria mejorar en términos de la comunicacién y la educacidn de los
consumidores sobre el proceso de reciclaje y el uso de materiales reutilizados?

¢Cudles son los principales desafios y oportunidades que identificas en la adopcién de practicas
de reciclaje desde la perspectiva del consumidor?

¢Qué impacto creen que podria tener la implementacién de practicas de reciclaje y reutilizacion
de materiales en la industria y en la sociedad en general?

¢Hay algo mas que te gustaria compartir, aclarar o discutir sobre el tema tratado y su impacto en

los consumidores antes de finalizar?
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Anexo 2.

Encuesta campafia Coca-Cola

Introducciéon

Como la mayoria de ustedes saben nos encontramos realizando el trabajo de grado en la Maestria en
Administracidn de Empresas, el cual consta de un trabajo investigativo relacionado a la percepcién de los
consumidores frente al proceso de logistica inversa. La presente encuesta es parte de dicha investigacion
e intenta estudiar el comportamiento del consumidor cuando se involucra en el proceso de logistica
inversa y como esto afecta su decisién de compra. A continuacién, se presentan una serie de preguntas
con las cuales se pretenden conocer su opinién, por lo cual les solicitamos leer atentamente cada pregunta
y responder con total sinceridad seleccionando la respuesta que mejor considere en una escala del 1 al 7
siendo 1 muy negativo y 7 muy positivo de acuerdo con la escala establecida para las preguntas que miden
la actitud, intencidn, normas subjetivas y percepcidon del control conductual; para las preguntas de
experiencia se manejara una escala de 1 al 5, siendo 1 muy negativo y 5 muy positivo; es importante tener
en cuenta que todas las respuestas seran completamente confidenciales y la informacién personal sera

eliminada.

Gracias por su tiempo y participacion en esta investigacion.

1. Nombre:
2. Edad:
3. Género:
Femenino__ Masculino__Indefinido__

4. Estrato socioeconémico:
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5. Antes de participar en esta encuesta ¢tenias algun conocimiento frente al proceso denominado

logistica inversa?

Ningln conocimiento: _1_: 2 : 3 : 4 . 5 : 6 : 7 :Muchoconocimiento

Logistica inversa: es el proceso de gestionar el retorno de productos desde los consumidores hacia
los fabricantes o vendedores, con el objetivo de reutilizar, reciclar o desechar adecuadamente dichos
productos al final de su vida util, con el fin de reducir residuos y minimizar el impacto ambiental en la

cadena de suministro.

Actitud

6. Devolver los envases retornables de Coca-Cola 1 vez al mes es una opcién amigable con el medio

ambiente

Muy en desacuerdo: 1 : 2 : 3 . 4 . 5 : 6 : 7 :Muydeacuerdo.

7. Comprar una Coca-Cola con envase retornable, por encima de una Coca-Cola con envase no

retornable seria algo

8. La evolucidn de tu postura hacia la utilizacidon de envases retornable en el Ultimo afio ha sido

Intencidn

9. Tengo la intencidén de devolver envases retornables de Coca-Cola al menos 1 vez al mes

Muy improbable: _1_: 2 : 3 : 4 . 5 : 6 _: 7 :Muyprobable.

10. Planeo comprar productos de Coca-Cola en envases retornables de forma regular

Muy improbable: 1 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Muyprobable.



59

11. Me esforzaré por comprar productos Coca-Cola en envases retornables frecuentemente

Muy improbable: 1 : 2 : 3 . 4 . 5 : 6 : 7 :Muyprobable.

Norma Subjetiva

12. La mayoria de las personas que son importantes para mi aprueban que realice el proceso de

devolucidon de envases retornables Coca-Cola al menos 1 vez al mes

Muy improbable: 1 : 2 : 3 : 4 . 5 : 6 : 7 :Muyprobable

13. Considero que consumir regularmente productos Coca-Cola en envases retornables me dara la

oportunidad de tener mayor cercania con mi circulo social

Muy improbable: 1 : 2 : 3 : 4 . 5 : 6 : 7 :Muyprobable.

14. Mi entorno social muestra constante interés frente al uso de envases retornables

Aburrido: 1 : 2 3 4 5 6 7 :Interesante.

15. Mis amigos cercanos piensan que debo realizar este tipo de practicas y/o consumir productos en

envases retornables de manera regular

Muy improbable: 1 : 2 : 3 : 4 . 5 : 6 : 7 :Muyprobable.

Percepcion del Control Conductual
16. Para mi desplazarme hasta un punto donde se pueda devolver el envase retornable de Coca-Cola es
Extremadamente Dificil: _1__: 2 : 3 . 4 . 5 : 6 : 7 :extremadamente facil.

17. Estoy seguro de que la falta de informacidn y conocimiento frente a los procesos de devolucién de

envases retornables de Coca-Cola es una barrera para la participacién en dicho proceso

Definitivamente falso: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Definitivamente cierto.
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18. Me siento capaz de llevar a cabo practicas de logistica inversa en mi vida diaria, por ejemplo, darles

un segundo uso a algunos envases

Definitivamente no lo haré: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 _: 7 : Definitivamente lo

haré.

19. Estaria dispuesto a pagar un poco mas por productos que han pasado por procesos de logistica inversa

Muy en desacuerdo: _1__: 2 . 3 . A . 5 : 6_: 7 :Muydeacuerdo.

Experiencia

20. He tenido buena experiencia con practicas de reciclaje o reutilizacién de materiales en el Ultimo mes

Totalmente en desacuerdo 1 : 2 : 3 : 4 : 5 :Totalmentedeacuerdo

21. Considero que los productos reciclados o fabricados con materiales reciclables, como por ejemplo los

envases retornables de Coca-Cola cumplen con mis expectativas y necesidades

Totalmente en desacuerdo 1 : 2 : 3 : 4 : 5 :Totalmentede acuerdo

22. Valoro la posibilidad de tener la opcidn de devolver los envases utilizados y recibir una compensacion

o recompensa por ello

Totalmente en desacuerdo 1 : 2 3 4 5 :Totalmente de acuerdo

23. Percibo que la calidad y durabilidad de los envases retornables es igual de buena que la de los

productos convencionales

Totalmente en desacuerdo 1 : 2 : 3 : 4 : 5 :Totalmentede acuerdo
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24. Considero que es practico el hecho de devolver productos retornables como los envases de Coca-Cola

en comparacién a comprarlo nuevamente

Totalmente en desacuerdo 1 : 2 : 3 : 4 : 5 :Totalmentede acuerdo
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Anexo 3.

Encuesta campafa Colgate

Introducciéon

Como la mayoria de ustedes saben nos encontramos realizando el trabajo de grado en la Maestria en
Administracidn de Empresas, el cual consta de un trabajo investigativo relacionado a la percepcién de los
consumidores frente al proceso de logistica inversa. La presente encuesta es parte de dicha investigacion
e intenta estudiar el comportamiento del consumidor cuando se involucra en el proceso de logistica
inversa y como esto afecta su decisién de compra. A continuacién, se presentan una serie de preguntas
con las cuales se pretenden conocer su opinién, por lo cual les solicitamos leer atentamente cada pregunta
y responder con total sinceridad seleccionando la respuesta que mejor considere en una escala del 1 al 7
siendo 1 muy negativo y 7 muy positivo de acuerdo con la escala establecida para las preguntas que miden
la actitud, intencidn, normas subjetivas y percepcidon del control conductual; para las preguntas de
experiencia se manejara una escala de 1 al 5, siendo 1 muy negativo y 5 muy positivo; es importante tener
en cuenta que todas las respuestas seran completamente confidenciales y la informacién personal sera

eliminada.

Gracias por su tiempo y participacion en esta investigacion.

1. Nombre:

2. Edad:

3. Género:

Femenino__ Masculino__Indefinido__

4. Estrato socioeconémico:
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5. Antes de participar en esta encuesta ¢tenias algun conocimiento frente al proceso denominado

logistica inversa?

Ningln conocimiento: _1_: 2 : 3 : 4 . 5 : 6 : 7 :Muchoconocimiento

Logistica inversa: es el proceso de gestionar el retorno de productos desde los consumidores hacia
los fabricantes o vendedores, con el objetivo de reutilizar, reciclar o desechar adecuadamente dichos
productos al final de su vida util, con el fin de reducir residuos y minimizar el impacto ambiental en la

cadena de suministro.

Actitud

6. Comprar cepillos de dientes fabricado con materiales reciclables de la marca Colgate cada 6 meses es

una opciéon mas amigable con el medio ambiente

Muy en desacuerdo: 1 : 2 : 3 . 4 . 5 : 6 : 7 :Muydeacuerdo.

7. Elegir cepillos de dientes fabricado con materiales reciclables por encima de productos
convencionales con la misma funcionalidad seria
Desagradable: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Muyagradable

8. La evolucidn de tu postura hacia la utilizacidon de productos fabricados con materiales reciclables en

el ultimo afio ha sido

Intencidn

9. Tengo la intencién de comprar cepillos de dientes fabricado con materiales reciclables cada 6 meses

Muy improbable: 1 : 2 : 3 : 4 . 5 : 6 _: 7 :Muyprobable.
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10. Planeo comprar cepillos de dientes fabricado con materiales reciclables de forma regular

Muy improbable: 1 : 2 : 3 . 4 . 5 : 6 : 7 :Muyprobable.

11. Me esforzaré por comprar cepillos de dientes fabricado con materiales reciclables frecuentemente

Muy improbable: _1_ : 2 3 . 4 : 5 : 6 _: 7 :Muyprobable.

Norma Subjetiva

12. La mayoria de las personas que son importantes para mi aprueban que realice compras de cepillos de

dientes fabricado con materiales reciclables al menos cada 6 meses

Muy improbable: _1_: 2 3 . 4 . 5 : 6 _: 7 :Muyprobable

13. Considero que consumir regularmente cepillos de dientes fabricado con materiales reciclables me

dara la oportunidad de tener mayor cercania con mi circulo social

Muy improbable: _1_: 2 3 = A . 5 : 6 _: 7 :Muyprobable.

14. Mi entorno social muestra constante interés frente al uso de cepillos de dientes fabricado con

materiales reciclables

Nada de interés: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 . 6 _: 7 :Muchointerés.

15. Mis amigos cercanos piensan que debo realizar este tipo de practicas y/o comprar cepillos de dientes

fabricado con materiales reciclables de manera regular

Muy improbable: _1_: 2 : 3 : 4 . 5 : 6 _: 7 :Muyprobable.
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Percepcion del Control Conductual

16. Para mi desplazarme hasta un supermercado para comprar cepillos de dientes fabricado con
materiales reciclables es
Extremadamente dificil: _1_: 2 : 3 . 4 . 5 . 6_: 7 : extremadamente
facil.

17. Considero que podrian existir beneficios por utilizar cepillos de dientes fabricado con materiales
reciclables como, por ejemplo, descuentos, recompensas para asi incentivar su uso.
Muy en desacuerdo: 1 : 2 : 3 : 4 : 5 : 6 : 7 :Muydeacuerdo.

18. Estoy seguro de que la falta de informacidn y conocimiento frente a los productos fabricados con
materiales reciclados es una barrera para la compra de estos.
Definitivamentefalso: 1 _: 2 : 3 : 4 . 5 : 6 : 7 :Definitivamente cierto.

19. Me siento capaz de llevar a cabo practicas de logistica inversa en mi vida diaria, por ejemplo, darles
un segundo uso a algunos productos
Definitivamentenoloharé: _1_: 2 : 3 . 4 . 5 : 6 : 7 :Definitivamentelo
haré.

Experiencia

20. He tenido buena experiencia con practicas de reciclaje o reutilizacién de materiales en el dltimo mes

Totalmente en desacuerdo_1 2 : 3 : 4 : 5 :Totalmente de acuerdo

21. Considero que los productos reciclados o fabricados con materiales reciclables, como por ejemplo los

cepillos de dientes de Colgate que tienen su mango fabricado con residuos de plastico cumplen con

mis expectativas y necesidades
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Totalmente en desacuerdo 1 : 2 : 3 : 4 : 5 :Totalmentede acuerdo

24. Percibo que la calidad y durabilidad de productos reciclados o fabricados con materiales reciclables

es igual de buena que la de los productos convencionales

Totalmente en desacuerdo 1 : 2 : 3 : 4 : 5 :Totalmente de acuerdo

25. Considero que es practico comprar productos que han sido fabricados con materiales reciclados como

los cepillos de dientes de Colgate

Totalmente en desacuerdo 1 : 2 : 3 : 4 : 5 :Totalmentede acuerdo
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