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Resumen

La responsabilidad social empresarial (RSE) ha tenido auge de-
bido a los nuevos requisitos de los consumidores frente a la 
compra de productos (Duque Orozco, 2013). Según Witkows-
ka (2016), características como la preservación del ambiente, 
los aportes a la sociedad y el apoyo a un trabajo digno son 
variables importantes en el repertorio conductual de la gene-
ración Y, o millennials, comprendida entre los 23 a 30 años. 
Según Ortega (2017), este grupo es una generación de jóve-
nes hiperconectados, adictos a los dispositivos móviles y la 
comunicación instantánea, que tienen en cuenta el consumo 
responsable y la responsabilidad social empresarial al momen-
to de optar por uno u otro producto. Por lo tanto, es impor-
tante conocer en los millennials bogotanos cuál es su actitud 
frente a la RSE. La actitud, para Schiffman y Lazar (2010), es 
una predisposición aprendida que impulsa a un individuo a 
comportarse de una manera favorable o desfavorable en re-
lación con un objeto determinado, en este caso, frente a las 
estrategias de RSE que implementan las empresas.

Palabras clave: actitud, millennials, responsabilidad social 
empresarial.

Abstract

Corporate social responsibility (CSR) has boomed due to 
new consumer requirements regarding the purchase of prod-
ucts (Duque Orozco, 2013). According to Witkowska (2016), 
characteristics such as the preservation of the environment, 
contributions to society and support for decent work have 
been important variables in the behavioral repertoire of the 
millennial generation, between 23 and 30 years and which ac-
cording to Ortega (2017), are a generation of hyperconnected 
young people, addicted to mobile devices and instant commu-
nication, and who take into account responsible consumption 
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and corporate social responsibility when opt-
ing for one or another product. Therefore, it is 
important to know in the Bogota Millennial; 
what is their attitude towards CSR, consider-
ing the attitude definition; Schiffman (2010), 
as a learned predisposition that drives an indi-
vidual to behave in a favorable or unfavorable 

way in relation to a given object; in this case, 
specifically, in the face of CSR strategies that 
companies implement.

Keywords: attitude, corporate social respon-
sibility, millennial.
Código JEL: M 30, M 31

Introducción

La investigación está encaminada a en-
tender la responsabilidad social empresa-
rial para la generación millennial, su actitud 
frente a la responsabilidad social empresa-
rial (RSE) y cómo podría llegar a ser una 
oportunidad para las marcas. Para ello, se 
evaluaron en los millennials cuatro grandes 
áreas sobre la RSE, que se ven reflejadas 
en los resultados de la investigación: 1) 
conocimiento de la responsabilidad social 
empresarial; 2) credibilidad hacia estas es-
trategias; 3) la motivación o intención de 
compra hacia los productos y marcas que 
implementan estrategias de RSE, y por úl-
timo 4) la identificación de programas que 
incluyan estrategias de RSE.

Por lo tanto, este artículo expone la ac-
titud de los millennials (entendidos como 
los jóvenes entre los 23 y 30 años) de Bo-
gotá pertenecientes al nivel socioeconómi-
co (NSE) 3 y 4 frente a la RSE. Por ello, 
el resultado es un perfil actitudinal de la 
generación millennial frente al tema de la 
RSE y cómo podría ser una oportunidad 
para las marcas.

Marco teórico

Antecedentes

La responsabilidad social empresarial 
ha llegado a impactar en los últimos años 
a las organizaciones. Por esto, Gómez et ál. 
(2012) señalan que, en los últimos 30 años, 
la evolución de la RSE se ha destacado por 
nuevas acciones y políticas iniciadas por las 
organizaciones. La aceptación de este tema 
ha sido comparada con las crisis económi-
cas, sociales, financieras y sistemáticas, lo 
que ha llegado a presentar un interrogante: 
¿cuáles son las acciones que se han desarro-
llado para que esto suceda? (Etkin, 2007). 
Asimismo, esto hace que sea aceptada cada 
vez más en diferentes campos académicos 
y empresariales. Sin embargo, aunque la 
concepción de la RSE ha sido relativa-
mente actual, este concepto se remonta a 
una época previa. En efecto, como Crespo 
(2010) aclara, es necesario tener en cuenta 
los diferentes conceptos y su evolución a 
través de las investigaciones que se desa-
rrollaron al respecto. 
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público y aparecen factores como la glo-
balización de mercado, la economía de la 
información o las tecnologías de la comu-
nicación a nivel global y el poder (Fernán-
dez, 2009).

Por su parte, Correa (2007) plantea tres 
fases en la evolución histórica de la respon-
sabilidad social empresarial: 

•	 Primera fase: Aparece en la primera mitad 
del siglo XX. Las organizaciones comienzan 
con la participación voluntaria y la cesión 
de responsabilidad, para así lograr un gran 
bienestar a la sociedad. 

•	 Segunda fase: Se identifica en la segunda 
mitad del siglo XX, cuando la comunidad 
comienza a concientizarse, ya que el sector 
privado ocasiona riesgos y daños al ambien-
te, por lo que el Estado empezó a implemen-
tar normas con el fin de restringir y prestar 
la mayor protección a los recursos naturales 
e intereses de la sociedad. 

•	 Tercera fase: La ocupa la década de 1960, 
cuando instituciones, organizaciones y los 
gobiernos tienen como objetivo hacer  
un cambio social. A partir de esto, se ori-
ginan ciertas obligaciones por imposición  
del Estado.

Sobre el siglo XXI, en el año 2000, el 
sentido de responsabilidad social de las 
empresas apareció en lo relativo a las prác-
ticas correctas en materia de formación 
continua, organización del trabajo, igual-
dad de oportunidades, inclusión social y 
desarrollo sostenible. En el año 2002, se 
dio un evento relevante para la formula-
ción del concepto y su aplicación. La Co-
municación de la Comisión Europea reali-
zó la Cumbre Mundial sobre el Desarrollo 
Sostenible, donde se concluyó que, para 
que una empresa aplique los principios de 
responsabilidad social, es decir, sea una 
“buena ciudadanía corporativa”, es nece-
sario que los recursos estén destinados a la 
comunidad, con la finalidad de mejorar su 
calidad de vida en su conjunto (Fernán-
dez, 2009).  En la actualidad, la RSE tie-

En el siglo XIX nació el movimiento 
cooperativo en el sector agropecuario, las 
cooperativas de consumo, las colonias in-
dustriales textiles en los cauces fluviales. 
Por su parte, en EE. UU. la educación 
constituyó el núcleo del pensamiento 
empresarial sobre la responsabilidad in-
dividual y colectiva y fue la principal be-
neficiada. Los recursos se concentraron, 
en general, en proyectos de prestigio y de 
gran repercusión pública, en perjuicio de 
sectores locales más necesitados. En este 
contexto, los antecedentes históricos de 
la responsabilidad social empresarial se 
ubican en el siglo XX, cuando capital y 
trabajo se conjugan para generar riqueza 
y beneficio, a pesar de que los abusos a 
trabajadores fueron notorios. En los años 
50 se hace referencia a la justicia como 
algo indispensable para hacer negocios y 
a partir del cual el comercio internacio-
nal se desarrolló porque la moneda fue 
convertible y se establecieron tratados de 
comercio. En cuanto a la explotación de 
los trabajadores, estos se vieron sometidos 
en el periodo de la revolución industrial, 
en la cual surgen líderes empresariales y 
demuestran que la producción puede ser 
eficiente y responsable con cooperación y 
apoyo normativo), con lo que se destie-
rran las condiciones penosas y el trabajo 
infantil. 

A finales de los años 50 y principios de 
los 60, a raíz de los conflictos en Medio 
Oriente, los ciudadanos colaboraban con 
el mantenimiento de regímenes políticos 
éticamente censurados, a través de su tra-
bajo en determinadas empresas o compran-
do productos. Sin embargo, en los años 80, 
la sociedad empieza a dejar de confiar en el 
Estado como único administrador del gasto 
social responsable, debido a las desigualda-
des y la inclinación de la sociedad por el 
bienestar a la calidad de vida sin importar 
el origen o conformación de las institucio-
nes. Como efecto, a comienzos de los 90 
se reactiva la idea de privatización de lo 
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ne mayor importancia en la escena inter-
nacional; esto se evidencia en iniciativas 
como el Pacto Mundial, auspiciado por el 
secretario general de las Naciones Unidas, 
cuyo objeto es que las empresas colabo-
ren con temas de responsabilidad social, 
y en la consecución de mejoras sociales 
y medioambientales a nivel mundial. En 
este sentido, las empresas multinacionales 
fomentan también el desarrollo sostenible 
(Fernández, 2009). La RSE es un compro-
miso que se asumió a partir de un cambio, 
gracias al cual se han logrado beneficiar 
muchas personas, siguiendo las normas. 
Esto lo ha implementado toda clase de em-
presas, ya sean grandes, medianas y peque-
ñas, públicas o privadas, en las cuales se ha 
impulsado la incorporación de la responsa-
bilidad social en la estrategia empresarial 
(Fernández, 2009).

Como Crespo (2010) afirma, las prác-
ticas y acciones de la responsabilidad so-
cial empresarial son el segundo factor de 
conocimiento obligatorio. El término de 
responsabilidad social corporativa en em-
presas se desarrolla a partir de acciones de 
principal interés con los que se relacionan 
trabajadores, proveedores y la sociedad en 
general (Fernández, 2009). Sin embar-
go, Argandoña (2009) dice que, para dar 
una explicación de responsabilidad social, 
se debe partir de la responsabilidad moral, 
que representa el primer paso para deter-
minar la ética de una acción; esta debe ser 
voluntaria e implica su propia libertad, 
que implica tomar decisiones y las posibles 
consecuencias. También juega un papel 
primordial la responsabilidad social, que 
responde a la expectativa y a la obligación 
que se tiene frente a la sociedad. Un tercer 
aspecto es la responsabilidad legal, que se 
fundamenta específicamente en la ley. Fi-
nalmente, la responsabilidad personal, co-
lectiva y compartida es la capacidad de los 
individuos de ser responsables por natura-
leza de sus capacidades; esto quiere decir 
que pueden actuar de manera intencional 

sobre intereses, razones y deseos, y, en este 
caso, estarían involucrados directamente 
los stakeholders.

Por otro lado, los elementos relaciona-
dos con el comportamiento socialmente 
responsable a nivel individual se han de-
rivado de dos preceptos fundamentales, es 
decir, las acciones que las organizaciones 
desarrollan en función del bienestar de sus 
trabajadores y las que realizan para evitar 
un daño o perjuicio de los mismos, ambos 
relacionados con el concepto de “concien-
cia social” (Crilly et ál., 2008). 

Además, en el comportamiento social 
responsable, se incluyen tres aspectos del 
comportamiento organizacional de cómo 
son valorados por los trabajadores: las posi-
bilidades desarrollar la autodeterminación 
de los trabajadores en relaciones, compe-
tencia y autonomía, y las conductas de jus-
ticia y ética. Estos elementos van a estar 
estrechamente ligados a las capacidades de 
empoderamiento que la organización va a 
atribuir a sus trabajadores, en función de 
su bienestar individual y social (Dreyer et 
ál., 2007). 

Para resumir, el término de responsabi-
lidad social, se puede caracterizar por estar 
en un campo indefinido con múltiples con-
cepciones y visiones, es un término que ha 
evolucionado de la mano de la voluntarie-
dad tanto de las demandas de la sociedad 
como de la interacción con los stakeholders. 
Con la responsabilidad social, se consigue 
un trabajo coordinado con transparencia, 
que implica carácter universal y transversal 
para medir, comparar y evaluar el avance 
hacia el desarrollo sostenible; por esto, las 
iniciativas internacionales son más preferi-
bles que las nacionales o regionales, donde 
puede haber confusión en la transparencia 
con la que se hace la propuesta (Gómez 
et ál., 2012). De allí que Rodríguez et ál. 
(2018) digan que la responsabilidad social 
empresarial es estudiada a nivel interna-
cional por la importancia que tiene en la 
actualidad.
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En lo que respecta a las prácticas y ac-
ciones de la RSE, en el área de la respon-
sabilidad social se encuentran implícitos 
varios factores como el consumo respon-
sable, el desarrollo sostenible y las condi-
ciones laborales justas. Justo allí, la noción 
de RSE sigue suscitando el debate sobre 
cómo se deben formar modelos en torno a 
él, que dominen en los negocios y que, en 
la práctica empresarial, muestren un enfo-
que social y ambiental en sus actividades y 
en sus relaciones con los grupos de interés 
comunes (Witkowska, 2016).

RSE en el mundo y Latinoamérica

En el contexto socioeconómico y am-
biental reciente de Latinoamérica y el 
mundo, crece la necesidad de crear nuevas 
tendencias de consumo que reduzcan el 
impacto negativo al ambiente y a las socie-
dades de las cuales las empresas se benefi-
cian. Debido a esta imperante y creciente 
necesidad, los gobiernos y las grandes cor-
poraciones alrededor del mundo han ve-
nido desarrollando leyes y regulaciones en 
torno a este tema. Organismos internacio-
nales como la ONU han venido jugando 
un papel de vital importancia para la im-
plementación del consumo responsable a 
nivel mundial; esta idea fue dada a conocer 
por primera vez de manera internacional 
en la cumbre de Río de Janeiro y desde ese 
momento este organismo ha venido desa-
rrollando mecanismos para la implemen-
tación y propagación de la responsabilidad 
social en las empresas. En América Latina, 
organizaciones como Mercosur también 
han venido desarrollando políticas impor-
tantes en cuanto al consumo sostenible; en 
el 2001 se aprobó el Acuerdo marco sobre 
medio ambiente del Mercosur, el cual incluye 
el fomento de actividades ambientalmente 
sostenibles (Pujadas et ál., 2017).

Desde la perspectiva colombiana, las 
empresas entienden que el consumo res-
ponsable ha tomado gran importancia a 

través de los años en el país. Con el cambio 
en los mercados y en el comportamiento de 
consumo del cliente colombiano actual, las 
compañías han podido observar y generar 
estrategias de RSE y de consumo, que no 
se quedan atrás al escenario latinoamerica-
no (Salas Cruz, 2009). Con respecto a la 
sostenibilidad ambiental o ecológica y su 
relación con la RSE, Uribe-Macías et ál. 
(2018) aseguran que una empresa soste-
nible genera valor económico, ambiental 
y social a mediano y largo plazo, y contri-
buye tanto al aumento del bienestar como 
al progreso para generaciones presentes 
y futuras en su entorno general. Tenien-
do en cuenta estos dos enfoques, en cada 
actividad que se realiza y la minimización 
del impacto, la sostenibilidad se relaciona 
con la prolongación de los resultados en el 
tiempo. Además, las empresas protegen el 
medio ambiente en el largo plazo, lo que 
aumenta el valor social y económico para 
los stakeholders o sus grupos de interés. 

En conclusión, las acciones sociales en 
empresas con responsabilidad social mues-
tran el interés que se le da a su trabajo por 
generar estrategias y buscar un crecimiento 
en este tema; asimismo, se basan en que 
cada vez más empresas están implementan-
do acciones o programas de intervención 
en el campo social (Volpentesta, 2012). 
Esto logra verse en el incipiente trabajo en 
redes, donde se muestra una apertura hacia 
lo social de muchas empresas que durante 
de su historia solo han prestado atención 
a los intereses de sus dueños y accionistas 
(Volpentesta, 2012). Esto último también 
habla del crecimiento, cuyos factores in-
cluyen la RSE, ya que tiene una iniciativa 
originada desde la empresa, que facilita el 
posicionamiento de su marca y renueva la 
imagen corporativa; de esta manera, mejo-
ra la reputación y la credibilidad. 

Ahora bien, como afirman Cardona 
et ál. (2005), el crecimiento es un proce-
so intangible que depende de elementos 
tangibles (acumulación de capital físico y 
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humano), y sobre todo de una adecuada or-
ganización y estructura interna (Aguilera y 
Puerto, 2012). A propósito, las estrategias 
de crecimiento empresarial determinadas 
desde el direccionamiento estratégico de-
ben establecer un esquema de inclusión 
que busque directamente enviar un men-
saje positivo a los clientes y a la sociedad 
en general. 

Entendido esto, la perspectiva de la 
RSE desde los consumidores, según Arre-
dondo et ál. (2011), es diferente según la 
edad y el género, como lo muestra una serie 
de análisis que buscaban identificar las ac-
titudes de los consumidores frente a la RSE 
según el género, la edad y la relación que 
estos dos factores tienen con la posición 
de exigencia frente a la implementación 
de estas estrategias en una empresa. Para 
los autores, un consumidor socialmente res-
ponsable es el que no solo está interesado 
por satisfacer todas sus necesidades, sino 
que tiene en cuenta en sus decisiones de 
compra, su preocupación por el medio am-
biente y por las causas sociales (Kuhn y 
Deetz, 2008). De esta manera, en la actua-
lidad hay varios factores que influyen en la 
decisión de compra de los consumidores 
y una de ellas la RSE. Es por ello que el 
presente estudio se realizó en consumido-
res ubicados en el noreste de México, en 
los cuales según (Trapero et ál., 2011) se 
encontraron las diferentes posiciones del 
consumidor ante la falta de RSE en las em-
presas, analizadas por grupo y referentes a 
las variables género y edad, las cuales van 
desde un rol pasivo, al moderado, y otro a 
la decisión negativa y a la confrontación.

Respecto al género, Trapero et ál. 
(2011) encontraron que cuando hay una 
exigencia mínima no hay distinción de gé-
nero; no obstante, a medida que esta se in-
crementa, las mujeres muestran un mayor 
compromiso a diferencia de los hombres, 
basado en las teorías de la ética, según las 
cuales para la mujer los otros tienen mayor 
importancia (Gilligan, 1982). En cuanto a 

la edad, igual que con el género, cuando 
la exigencia es mínima no hay distinción 
por la edad, pero, a medida que esta se in-
crementa, los adultos y los adultos mayores 
muestran un nivel mayor de compromiso 
a diferencia de los jóvenes (Trapero et ál., 
2011). En general, es observable que, con-
forme la edad de los consumidores aumen-
ta, tiene mayor sentido para los consumi-
dores la responsabilidad social empresarial, 
lo que se puede corroborar con las teorías 
de desarrollo moral (Kohlberg, 1981).

Adicionalmente, Vargas (2006) afirma 
que, en los consumidores, en América La-
tina se conforman relaciones que se estre-
chan entre empresarios y consumidores. La 
evidencia de diferentes trabajos de investi-
gación muestra que cada vez es mayor el nú-
mero de consumidores que eligen adquirir 
productos desde empresas conformadas so-
cialmente responsables. El mecanismo que 
se maneja en América Latina no tiene los 
incentivos suficientes para una concepción 
de responsabilidad social, por lo cual se 
debe dar un enfoque a proyecciones de éxi-
to corporativo. En una investigación reali-
zada en España por la Fundación Empresa 
y sociedad en relación al comportamiento 
de los consumidores respecto a la RSE, se 
reveló que un 90 % de consumidores están 
dispuestos a pagar más por un producto o 
servicio que destine parte de su valor a un 
proyecto social (frente a un 70 % en el caso 
de productos ecológicos y un 30 % para 
productos dietéticos). En últimas, los con-
sumidores prefieren un mecanismo hábil y 
eficaz como el marketing social corporativo, 
en que se establecen metas de crecimiento 
y oportunidades para sus clientes. 

RSE en Colombia

Así, surge la incógnita acerca de si Co-
lombia maneja de una manera adecuada la 
RSE y si los consumidores colombianos es-
tán de acuerdo o no con la implementación 
de estas estrategias. En el contexto bogota-
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no, Marquina y Reficco (2015) hablan del 
impacto que ha tenido la RSE en las inten-
ciones de compra de los bogotanos, a partir 
de lo cual se entiende que no se habla de 
percepciones, sino directamente de cómo 
esto afecta de manera positiva o negativa 
a los productos, las empresas y la intención 
de compra del consumidor aterrizado al 
contacto capitalino de Colombia.

Para Marquina y Reficco (2015), en 
Colombia la responsabilidad social crea 
valor a las empresas y, con ello, una li-
cencia social para operar como respuesta 
a condicionantes estructurales sociales, 
medioambientales y económicos, lo que 
minimiza el atractivo de incentivos de 
mercado. La investigación realizada para 
corroborar esto, en cambio, desafía esa 
opinión establecida y sugiere que existe 
un mercado de consumo que, bajo ciertas 
condiciones, quiere y puede premiar con su 
bolsillo a aquellas empresas que inviertan 
para posicionarse como socialmente res-
ponsables. Los resultados indican que los 
consumidores encuestados tienen una dis-
posición a pagar (DAP) mayor en el precio 
de las zapatillas si se consideran factores 
éticos de responsabilidad social, en lugar 
de factores relacionados con competencias 
corporativas (CC). Estas cifras dejan ver 
que el consumidor bogotano está dispuesto 
a pagar hasta un 39 % del precio promedio 
cuando la empresa implementa estrategias 
de RSE y solo un 18 % en el caso de las CC. 
Al final, lo que dicen los números es que 
los productos de compañías que practican 
la RSE tienden a tener una mayor DAP de 
los consumidores, y que las variables que 
generan esto son en gran medida la calidad 
del producto y el buen trato a los trabaja-
dores de la empresa.

Basados en investigaciones sobre la 
actitud de los millennials frente a la RSE, 
López et ál. (2014) lograron identificar 
diferentes hallazgos a partir de un estudio 
que arrojó los siguientes resultados; en 
muchos de los millenials sobresalen temas 

como la ecología, medio ambiente, reci-
claje, y se fundamentan especialmente en 
la conciencia, ya que está asociada con la 
conducta de los consumidores. Tienen una 
actitud positiva, están dispuestos a consu-
mir productos que ayuden a la sociedad y 
al medio ambiente, pero la falta de comu-
nicación de estos proyectos se evidencia en 
gran proporción, por lo que es muy difícil 
reconocer qué productos o empresas están 
implementando dichos programas, por lo 
cual no se logra una acción adecuada. Asi-
mismo, Feldmannia y Reficco (2015) di-
cen que, a medida que estos atributos que 
contribuyen a la RSE estén presentes en 
gestión de la empresa, hay mayor posibili-
dad de que la persona adquiera el produc-
to y, además, que los consumidores están 
dispuestos a pagar un precio más alto por 
productos como las “zapatillas” en caso de 
que la empresa apoye programas de RSE.

En este contexto, es necesario cono-
cer la legislación en Colombia sobre este 
aspecto, que se desarrolló bajo el marco 
del Proyecto de Ley 051-07, implementar 
la RSE en una empresa no solo genera un 
beneficio a la sociedad, sino que, además, 
la organización que lo gestione obtiene una 
ganancia. (Agudelo de Bedout, 2009). Por 
esto se plantea un ejemplo que hace parte 
de las condiciones laborales y se rige bajo 
la normatividad y es el caso de Responsa-
bilidad social empresarial en la dimensión 
laboral: Bancolombia y BBVA, donde se 
expone cómo se construyó una matriz inter-
pretativa que permitió evidenciar las prác-
ticas en el ámbito laboral tomando como 
referente las propuestas por el Suplemento 
sobre el Sector de Servicios Financieros del 
Global Reporting Initiative (GRI).

Metodología

Se realizó una investigación explora-
toria, la cual, según Hernández (2018), 
se efectúa cuando el propósito es exami-
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nar un fenómeno o problema de investi-
gación nuevo o poco estudiado, sobre el 
cual se tienen muchas dudas o no se ha 
abordado antes, y permitirá tener alcan-
ces descriptivos, correlacionales o expli-
cativos. El estudio realizó una muestra de 
10 jóvenes millennials, entre 23 y 30 años, 
habitantes de la ciudad de Bogotá. Asi-
mismo, se encuentran distribuidos homo-
géneamente por género y pertenecen a un 
NSE entre 3 y 4, y se clasifican según el 
DANE así: estrato 3 (medio-bajo) y (es-
trato 4 medio).

El trabajo de campo se realizó a través 
de un focus group con guía semiestructura-
da, porque es una técnica abierta que per-
mite recolectar información acerca de opi-
niones y actitudes, que es lo necesario para 
el objeto de la investigación (Báez, 2008). 
Para obtener una mayor profundización del 

tema se utilizaron diferentes técnicas pro-
yectivas como la asociación y terminación 
de frases e identificación de imágenes. Asi-
mismo, se tuvo en cuenta la estructura de 
unidades hermenéuticas, categorías, temas 
y patrones o familias (Báez, 2008) con apo-
yo del programa Atlas.ti 8.0 para sintetizar, 
categorizar y codificar datos.

Resultados

Para la interpretación de las respuestas 
recopiladas por el focus group, es importan-
te resaltar las redes semánticas de cada uno 
de los cuatro objetivos realizadas a través 
del programa Atlas.ti, las cuales correspon-
den a palabras claves que permiten identi-
ficar rápidamente los hallazgos de la inves-
tigación (figura 1).

Figura 1. Red semántica sobre la actitud de los millennials bogotanos 
frente a la responsabilidad social empresarial (RSE).

Fuente: elaboración propia a través de Atlas.ti 8.0.
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El primer objetivo denominado “Co-
nocimiento de la RSE” resalta que los en-
cuestados conocen la RSE desde tres ítems: 
el social, el ambiental y la ética hacia los 
trabajadores (figura 2).

Al respecto del conocimiento acerca de 
los programas de RSE que manejan las em-
presas, los jóvenes muestran una posición 
de incertidumbre ya que no saben muy 
bien si son programas que contengan algún 
tipo de responsabilidad social. Una vez tie-
nen un concepto más claro sobre la RSE, 
destacan algunos aspectos que pueden es-
tar relacionados como el uso del reciclaje 
en las empresas; sin embargo, dicen que las 
sociedades implementan estas estrategias 
para incrementar su compra (figura 3). 

Por su parte, en la motivación hacia 
los productos que implementan RSE (figu-
ra 4), los jóvenes expresaron que sienten 
motivación al percibir los atributos de la 
marca y sus beneficios, y algunos otros son 
indiferentes.

Por último, la credibilidad que generan 
los programas de RSE (figura 5) se basa en 
evidencias positivas, ya que han visto que 
las compañías implementan estos progra-
mas de forma presencial o hacen saber los 
grandes beneficios que han logrado a través 
de estos proyectos. Por otra parte, están las 
evidencias negativas y la principal causa es 
la falta de comunicación de los resultados 
que obtienen de estos programas.

Figura 2. Red semántica de conocimiento de la RSE
Fuente: elaboración propia

Figura 3. Conocimiento acerca de los programas  
de RSE que manejan las empresas.

Fuente: elaboración propia.

Identificación de 
programas de RSE

Industria  
o sector

Estrategias

Maquillaje 
Mary Kay

Social  
Dog Chow

Figura 4. Motivación hacia los productos que 
implementan RSE.

Fuente: elaboración propia.

Figura 5. Credibilidad que 
generan los 
programas de RSE.

Fuente: elaboración propia.
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Conclusiones

El conocimiento en torno a la RSE de 
los millennials bogotanos de NSE 3 y 4 gira 
alrededor de tres variables, las cuales se ase-
mejan a los factores que según Witkowska 
(2016): el consumo responsable, el desa-
rrollo sostenible y las condiciones laborales 
justas. Estas variables de conocimiento para 
el target evaluado tienen mayor presencia 
para la variable medioambiental y social.

Aún se percibe desconocimiento acerca 
del tema por una parte del objeto analiza-
do. Esto se puede respaldar en los resulta-
dos de las redes semánticas 1 y 2, ya que 
los encuestados se basan en respuestas pun-
tuales y no hacen una profundización sobre 
la RSE. En general, se observa una actitud 
positiva frente a los programas de RSE. Al 
respecto, Trapero y Colegas (2011) afirman 
que el nivel de exigencia y de importancia 
a la RSE va conforme a la edad de los con-
sumidores, y que, si esta aumenta, mayor 
sentido tomará para ellos la adopción de 
estas prácticas.

La actitud positiva encontrada en el tar-
get conduce a la acción, lo que explica una 
predisposición a consumir productos que 
implementan estrategias de RSE. Esto signi-
fica que no solamente se presenta la actitud, 
sino que este target pasa a la acción a través 
de la compra, en línea con la investigación 
realizada por López et ál. (2014).

Feldmannia y Reficco (2015) explican 
que, teniendo claridad al exponer los re-
sultados de los programas de RSE imple-
mentados por las empresas, se atribuye una 
mayor motivación de los consumidores al 
adquirir una marca que implemente estas 
estrategias. Por ello, la credibilidad de los 
millennials va sujeta a la comunicación 
oportuna y completa de evidencias con re-
sultados, datos y seguimiento, lo cual im-
plica una oportunidad de trabajo en este 
target para las empresas. 

Existe un vacío comunicacional, factor 
que, según López et ál. (2014), es funda-

mental para el conocimiento de progra-
mas y estrategias. Los jóvenes, durante el 
desarrollo del focus group, evidenciaron 
que muchos de estos programas no se dan 
a conocer y es vital para ellos en el mo-
mento de su credibilidad y para hacer parte 
de estos proyectos. Por esto, se recomienda 
el uso de herramientas virtuales para evi-
denciar los resultados de estos programas, 
según la premisa de hiperconexión que su-
giere Ortega (2017).
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