
384 AUGUST 2020 • VOL. 45 Nº 80378-1844/14/07/468-08 $ 3.00/0

Introducción

La sustentabilidad es un tema 
que ha tomado mayor relevan-
cia en los últimos años, lo que 
se evidencia en los artículos 
que dan cuenta de su abordaje 
en diversos contextos (Stolz y 
Bautista, 2015; Acuña-Moraga 
et al., 2019; Pache-Durán y 
Nevado-Gil, 2020; Estrada-
Domínguez et al., 2020), rela-
cionado particularmente con el 
aumento de la población mun-
dial (Severo et al., 2018) que 
provoca precarización, degrada-
ción y destrucción del 
medioambiente (Coy, 2016; Yin 
et al., 2018). Lo señalado tiene 
directa relación con la respon-
sabilidad social, ya que ambas 
procurarán aportar a la cons-
trucción de escenarios que per-
mitan el desarrollo del consumo 
sustentable socialmente respon-
sable (Antunes da Luz et al., 
2016; Severino-González, 2017; 
Edinger-Schons et al., 2018), 
motivando al diseño de teorías, 
modelos y estrategias que 

permitan contribuir a la calidad 
de vida de las personas. Estilo 
de vida que transciende en las 
interacciones humanas y, por 
consiguiente, a las relaciones 
entre las personas y las organi-
zaciones, lo cual conduce al 
replanteamiento de las diversas 
decisiones que toman los sujetos 
a partir de sus propias necesida-
des (Eriksso y Hjalmeskong, 
2017). Ello incentiva el desarro-
llo de exploraciones desde la 
perspectiva de la gestión, estra-
tegia, ética empresarial, com-
portamiento del consumidor e, 
inclusive la socioeconomía 
(Jonkutė y Staniškis, 2016).

El desarrollo de las produc-
ciones científicas en relación a 
esa temática deja espacio para 
la exploración de la convergen-
cia de la responsabilidad social 
y el consumo sustentable. Por 
ende, el aporte de este trabajo 
subyace de los hallazgos que 
responden al objetivo de inves-
tigación: explorar el consumo 
sustentable socialmente respon-
sable en Chile. Dichos 

descubrimientos, eventualmente, 
entregan recursos para el diseño 
de estrategias tendientes a dis-
minuir la pérdida de los recur-
sos naturales y la destrucción 
del medioambiente.

Entre el consumo sustentable y 
la responsabilidad social

La responsabilidad social es 
abordada por diversas áreas del 
conocimiento, contribuyendo a 
la creación de modelos, teorías, 
tendencias y herramientas que 
pretenden apoyar al desarrollo y 
el bienestar de cada uno de los 
grupos de interés, lo que es 
considerado una revolución de 
la sostenibilidad (Dopico-Parada 
et al., 2014; Edinger-Schons et 
al., 2018; Gutiérrez-Ponce et al., 
2018), y como una paradoja 
irónica (Jones et al., 2016), pre-
valeciendo la importancia que 
tienen los seres humanos para 
las diversas instituciones, ya 
que son la razón de ser de las 
mismas (García-Solar te y 
Duque-Ceballos, 2017).

Por otro lado, la responsabi-
lidad social es un concepto 
polisémico que ha conducido a 
la generación de herramientas 
y estrategias que buscan mejo-
rar la calidad de vida de la 
sociedad (Aguilera Castro y 
Puer to Becerra, 2012; 
Severino-González et al., 
2019). En el caso del consumo, 
subyace el concepto de respon-
sabilidad social del consumidor 
responsable, el cual se relacio-
na con el consumo social, con-
sumo sustentable, consumo 
verde, consumo sostenible o 
consumo socialmente responsa-
ble (Dueñas-Ocampo et al., 
2014; Peñalosa-Otero y López-
Celis, 2016; Pätäri et al., 2017; 
Edinger-Schons et al., 2018). 
Sobre este último concepto es 
que se focaliza esta investiga-
ción; dicho consumidor procura 
la adquisición de productos 
éticos, productos ecológicos o 
productos verdes (Lemos-
Barboza y Arruda-Filho, 2012; 
Hutter et al., 2016; Mylan, 
2017; Yin et al., 2018). El 

resultados se utilizaron estadísticas descriptivas e inferenciales 
como criterios de evaluación. En cuanto a los resultados, se ob-
tuvieron diferencias significativas; las mujeres declaran ser consu-
midoras sustentables socialmente responsables. Por otro lado, el 
ingreso es una variable gravitante en cuanto a las preferencias 
del consumidor. Finalmente, es importante que futuras exploracio-
nes desarrollen comparaciones entre diversos grupos de estudio.

RESUMEN

El consumo sustentable socialmente responsable es un tema que 
ha tomado mayor relevancia en las últimas décadas, motivando 
a la comunidad científica al desarrollo de investigaciones que 
caracterizan el comportamiento según las decisiones de compra. 
El propósito de éste trabajo es explorar el consumo sustentable 
socialmente responsable en Chile. Para aquello se aplicó un ins-
trumento a una muestra de 354 personas. Para el análisis de los 
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SUMMARY

tive and inferential statistics were used as evaluation criteria. 
Regarding results, significant differences were obtained; wom-
en declare themselves to be socially responsible sustainable 
consumers. On the other hand, income is a gravitating vari-
able in terms of consumer preferences. Finally, it is important 
that future explorations develop comparisons between different 
study groups.

Sustainable socially responsible consumption is an issue 
that has become very relevant in recent decades, motivating 
the scientific community to carry out research that character-
izes behavior according to purchasing decisions. The purpose 
of this work is to explore socially responsible sustainable con-
sumption in Chile. For this, an instrument was applied to a 
sample of 354 people. For the analysis of the results, descrip-

CONSUMO SUSTENTÁVEL E RESPONSABILIDADE SOCIAL. UMA VISÃO CONVERGENTE QUE CONTRIBUI 
PARA O DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL
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RESUMO

resultados utilizou-se estatísticas descritivas e inferenciais como 
critérios de avaliação. Em relação aos resultados, foram obtidas 
diferenças significativas; as mulheres se declaram consumidoras 
sustentáveis socialmente responsáveis. Por outro lado, o ingres-
so é uma variável gravitante em relação às preferências do con-
sumidor. Finalmente, é importante que futuras explorações de-
senvolvam comparações entre grupos diversos de estudo.

O consumo sustentável socialmente responsável é um tema 
que tem adquirido maior relevância nas últimas décadas, mo-
tivando a comunidade científica a desenvolver pesquisas que 
caracterizem o comportamento segundo as decisões de compra. 
O propósito de este trabalho é explorar o consumo sustentável 
socialmente responsável no Chile. Para isso foi aplicado um ins-
trumento em uma amostra de 354 pessoas. Para a análise dos 

estudio de los conceptos indi-
cados facilita el diseño de es-
trategias que son promotoras 
del desarrollo sostenible, basa-
das en decisiones empresariales 
que incentivan el consumo sus-
tentable socialmente responsa-
ble, lo que implica la satisfac-
ción de las necesidades presen-
tes sin el desmedro de las ge-
neraciones futuras (Stolz y 
Bautista, 2015).

El consumidor sustentable se 
caracteriza por su comporta-
miento, que se ajusta a la ad-
quisición de productos ecológi-
cos debido a su alto grado de 
conciencia medioambiental y 
social (Luchs et al., 2015), lo 
que se debe a la estimulación 
de las bondades de los bienes 
verdes, ecológicos, e incluso 
éticos (White et al., 2019).

Por otro lado, en la literatura 
se encuentran diversos enfo-
ques o contextos del consumo 
sustentable, el que se relaciona 
con las exploraciones de los 
servicios básicos, el sector ho-
telero o el sector turístico, en-
tre otros (Ruppert-Stroescu et 
al., 2015; Echegaray, 2016; 

Guerrini et al., 2018; Fuentes y 
Fredriksson, 2016; Hall et al., 
2016; Oliveira et al., 2016; 
Truong y Hall, 2017). Ello con-
duce, en algunos casos, a la 
identificación de empresas que 
son reconocidas por ser soste-
nibles y responsables, genera-
doras de valor compartido 
(Jonkutė y Staniškis, 2016; 
Šalčiuvienė et al., 2016).

Por otro lado, el consumo 
puede ser estudiado a través de 
diversos factores que configu-
ran las relaciones directas e 
indirectas del ser humano con 
la naturaleza (Salgado-Beltrán 
y Beltrán-Morales, 2011). 
Siguiendo a estos autores, di-
chos factores podrían ser ana-
lizados desde una perspectiva 
interna y externa. En cuanto a 
los factores internos, abordan 
aspectos propios del ser huma-
no y sus características perso-
nales (Lee et al., 2015); en 
cambio, los factores externos 
consideran aspectos exógenos 
del ser humano, producto del 
desenvolvimiento de los agen-
tes que integran la economía 
(Luchs et al., 2015; Brach et 

al., 2018). Lo anterior permite 
caracterizar el comportamiento 
de los consumidores, gracias a 
la identificación de estímulos y 
fenómenos (Hiller y Woodall, 
2019), formando patrones de 
comportamientos (Hutter et al., 
2016) que podrían matizar cier-
tas preferencias según el con-
texto y el ciclo vital (Francis y 
David, 2015; Watts, 2015).

Metodología

La presente investigación se 
sustenta en las características 
propias de la metodología cuan-
titativa y es de carácter explora-
torio de tipo descriptiva no ex-
perimental (Canales, 2006). 
Cabe señalar que esta indaga-
ción es un producto de un con-
junto de trabajos que pretenden 
contribuir a la resignificación y 
revelación que tiene la respon-
sabilidad social y el consumo 
sustentable para la sociedad. El 
instrumento fue aplicado a 354 
personas de una región ubicada 
en la zona centro sur de Chile, 
siendo la muestra de tipo no 
probabilística, de corte 

transversal y seccional. Se utili-
zaron técnicas estadísticas aso-
ciativas multivariadas y méto-
dos no paramétricos para la 
identificación de diferencias 
estadísticas que permitieron 
encontrar un resultado significa-
tivo para el estudio.

Instrumento

Para el relevamiento de infor-
mación se construyó un instru-
mento dividido en dos seccio-
nes; la primera con afirmacio-
nes expresadas en variables so-
ciodemográficas; la segunda 
sección es un cuestionario con 
afirmaciones expresadas en va-
riables con respuestas en escala 
tipo Likert que se aplicó direc-
tamente a cada uno de los suje-
tos. El mencionado cuestionario 
está basado en ADC Circular 
(2017), el cual ha sido previa-
mente utilizado por Acuña-
Moraga y Severino-González 
(2018).

El análisis de este instrumen-
to posee, en primera instancia, 
una validación a través de jui-
cio de expertos utilizando el 
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método Delphi (Landeta, 2006), 
para posteriormente aplicar una 
prueba piloto y un análisis fac-
torial reduciendo el cuestionario 
a 14 variables (Tabla I), lo que 
motivó en algunos casos a mo-
dificar la sintaxis de algunas 
variables, pero manteniendo el 
mismo sentido de la afirma-
ción. Por otro lado, en cuanto 
al análisis de consistencia inter-
na, se estimó el índice Alfa de 
Cronbach para cada una de las 
cuatro dimensiones: Compra 
informada (α= 0,675), Uso res-
ponsable (α = 0,614), Respeto a 
las personas y animales (α= 
0,639) y Calidad y territoriali-
dad (α= 0,512).

En cuanto al tipo de repues-
ta, el cuestionario de consumo 
sustentable socialmente respon-
sable considera una escala de 
frecuencia tipo Likert que va 
desde 1 (totalmente en des-
acuerdo) a 5 (totalmente de 
acuerdo).

Procedimiento

El muestro llevado a cabo es 
por conveniencia no probabilís-
tico (Otzen y Manterola, 2017). 
Los sujetos fueron abordados 
por los investigadores en las 
calles de alta concurrencia y 
af luencia de personas en una 
ciudad ubicada en la zona cen-
tro sur de Chile. La participa-
ción de los consumidores fue 
voluntaria, libre y anónima, 
estuvieron exentos de pago y 
no provocó un peligro a la sa-
lud. Los datos fueron sistema-
tizados en una planilla de cál-
culo Microsoft Excel 2016, 
para luego ser analizados con 
la utilización de los softwares 
SPSS18 y R-Project, mediante 
el paquete Rcmdr.

Una vez depurados y limpia-
dos los datos se procedió al 
análisis matricial a través de 
un análisis factorial explorato-
rio, utilizando como método de 
extracción el de componentes 
principales, considerando una 
solución rotada gracias a la 
metodología Varimax, ya que 
esta “busca redistribuir la va-
rianza a lo largo de todos los 
componentes en la matriz de 
carga. Con esto se simplifica el 
modelo y se obtienen resulta-
dos más claros…” (Montoya 
Suárez, 2007: 286).

Para la selección de las di-
mensiones se consideraron valo-
res de saturación asociados al 
vector mayor a 1,0. Por otro 
lado, se desarrolló un análisis 
de consistencia a través del co-
eficiente Alpha de Cronbach. 
Para determinar el valor de cor-
te, se empleó las discriminantes 
asociadas a los percentiles, para 
luego evaluar las inferencias 
según una confianza de 95%.

Finalmente, a fin de identifi-
car la existencia de diferencias 
significativas se aplicó la prue-
ba de normalidad utilizando el 
test de Kolmogorov-Smirnov 
para observar la existencia de 
normalidad por grupos. 
Finalmente, se utilizó el test de 
diferencia de mediana no para-
métrico de Wilcoxon (para dos 
grupos) o de Kruskall-Wallis 
(más de dos grupos).

Resultados

Análisis descriptivo

En la Tabla II se presentan 
las características sociodemo-
gráficas de los sujetos de in-
vestigación. El 51,69% son mu-
jeres y la edad promedio es de 
43 años. En cuanto a la deci-
sión de compra en su mayoría 
es ejecutada por ‘ambos por 
igual’. La mayoría de los indi-
viduos son casados/as (38,7%) 
y tienen escolaridad de 

TABLA I
CUESTIONARIO FINAL DE CONSUMO SUSTENTABLE SOCIALMENTE RESPONSABLE

Variables Afirmación
V1 Si un aparato se echa a perder, busco repararlo antes de comprar uno nuevo
V2 Prefiero reciclar los envases vacíos en vez de botarlos
V3 Antes de salir a comprar, planifico mis compras
V4 Cuando voy de compras llevo mi propia bolsa reutilizable, para disminuir el uso de bolsas 

plásticas desechables
V5 Ahorro energía: apago luces innecesarias, prefiero electrodomésticos de bajo consumo
V6 Es mejor comprar frutas y verduras libres de pesticidas y otros químicos
V7 Antes de comprar un producto, exijo el máximo de información sobre sus características
V8 Leo los manuales de los artículos electrónicos antes de usarlos por primera vez
V9 Escojo productos de la zona, por sobre aquellos traídos de lejos
V10 En general, prefiero pagar más por un artículo de buena calidad, que comprar uno más 

barato pero menos duradero
V11 No compro objetos que sean producto de trabajo infantil o esclavitud 
V12 Me asocio a otras personas para comprar en grupo, y así obtener mejores precios
V13 Prefiero aquellos productos en cuya elaboración los animales no hayan sufrido maltrato 
V14 Antes de decidir una compra, me informo sobre las prácticas sustentables de la empresa

Basada en Adc Circular (2017) y Acuña-Moraga y Severino-González (2018).

TABLA II
CARACTERÍSTICAS SOCIODEMOGRÁFICAS

Variable 
sociodemográfica Categoría Valores

Género
Hombre 48,31%

Mujer 51,69%
Edad Años (promedio) 43
Hijos Número (promedio) 2

Decisión de compra

Ambos por igual 42,7%
Otra persona 11,86%

Su pareja 14,41%
Usted 31,07%

Estado Civil

Acuerdo Unión Civil 0,56%
Casado/a 38,7%

Conviviente 24,01%
Separado/a o Divorciado/a 3,39%

Soltero/a 30,23%
Viudo/a 3,11%

Nivel de Educación

Básica Completa 12,71%
Básica Incompleta 6,78%

Media completa 32,49%
Media Incompleta 20,34%

Postgrado Completo 0,56%
Sin estudios 2,54%

Superior Incompleto 14,12%
Técnico Superior Completo 4,24%

Universitario Completo 6,21%

Ingresos (CL)

Menos de CL300.000 29,1%
Entre CL300.001 y CL600.000 51,41%
Entre CL600.001 y CL900.000 14,41%

Entre CL900.001 y CL1.500.000 4,8%
Entre CL1.500.001 y CL2.500.001 0,28%

Más de CL2.500.000 0%
CL: peso chileno.
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enseñanza media completa 
(32,49%). Finalmente, el nivel 
de ingreso general se concentra 
entre $300.001 y $600.000 
(51,41%).

Análisis factorial

Para el análisis factorial ex-
ploratorio (AFE), se obtuvo el 
valor de Kaiser-Meyer-Olkin 
(0,736) y la prueba de esferici-
dad de Bartlett (estadístico χ2= 
954,597; p-valor<0,0001), indi-
cando la correcta utilización del 
AFE (Lloret-Segura et al., 
2014).

El cuestionario se redujo de 
20 a 14 variables formando cua-
tro dimensiones: Compra infor-
mada (V2, V1, V12, V14, V7), 
Uso responsable (V4, V3 y V5), 
Respeto a las personas y ani-
males (V13, V11 y V6), Calidad 
y territorialidad (V10, V9 y 
V8). Fueron eliminadas seis 
variables ya que su baja asocia-
ción no explica la convergencia 
entre consumo sustentable y la 
responsabilidad social, conver-
gencia que constituye el consu-
mo sustentable socialmente res-
ponsable. Por otro lado, la con-
sideración de las variables y los 
respectivos factores explican el 
54,932% de la variabilidad total 
de los datos (Tabla III).

Análisis de inferencia

Para observar la existencia de 
diferencias significativas entre 
los distintos factores y las va-
riables sociodemográficas se 
utilizó el test estadístico de 
Wilcoxon en el caso de realizar 
la comparación por género y el 
estadístico de Kruskall-Wallis 
en el caso de las variables 
‘Ingresos mensuales’, 
‘Escolaridad’ y ‘Decisión de 
compra’. Estos estadísticos utili-
zados son pruebas no 

En la Tabla V se puede ob-
servar las diferencias en rela-
ción a la decisión de compra. 
En la mayoria de los casos la 
personas que responden el cues-
tionario señalan que ‘ambos por 
igual’ toman las decisiones de 
compra. El mayor valor se en-
cuentra en la dimensión 
‘Calidad y territorialidad’, debi-
do a que existe una inclinación 
por la adquisisión de productos 
locales y de alta calidad.

En la Tabla VI se aprecia que 
la única diferencia significativa 

al considerar el nivel de ingreso 
se encuentra en la dimensión 
‘Respeto a las personas y ani-
males’, y el  mayor valor se 
encuentra en el grupo cuyos 
ingresos f luctúan entre 
$900.001 y $1.500.000. Esto se 
asocia con las exigencias rela-
cionadas con el acceso a la in-
formación para el aseguramien-
to de los bienes que se encuen-
tren libres de pesticidas y cuya 
elaboración esten libres de mal-
trato animal. Este grupo parti-
culamente posee una elevada 

paramétricos que admiten la 
comparación de medianas debi-
do al no cumplimiento de dis-
tribución normal de las varia-
bles respecto a cada grupo.

En la Tabla IV se observan 
las diferencias según género al 
analizar las medianas de cada 
uno de los grupos, encontrando 
que solo en dos dimensiones 
existen diferencias significati-
vas, lo cual permite indicar que 
las mujeres son consumidoras 
más socialmente responsables 
que los hombres.

TABLA III
MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS DE CONSUMO SUSTENTABLE SOCIALMENTE 

RESPONSABLE

Variables
Factores

Compra    
informada

Uso     
responsable

Respeto a las personas 
y animales

Calidad y 
territorialidad

V2 0,739
V1 0,699

 V12 0,601
 V14 0,574
V7 0,504
V4 0,710
V3 0,660
V5 0,623

 V13 0,822
 V11 0,726
V6 0,580

 V10 0,760
V9 0,576
V8 0,552

TABLA IV
COMPARACIÓN ENTRE LAS DIMENSIONES Y EL GÉNERO

Dimensiones
Hombre Mujer

DiferenciasM ME SD M ME SD
Compra informada  3,439 3,6 0,973  3,385 3,4  0,865 No signif.
Uso responsable  3,532 3,7 1,05  4,176 4,3 0,76 Signif.
Respeto a las personas y animales 3,55 3,7 0,89 3,76 3,7 0,82 Signif.
Calidad y territorialidad 4,27 4,3 0,656 4,34 4,7  0,649 No signif.

M: media, ME: mediana, SD: desviación estándar.

TABLA V
COMPARACIÓN ENTRE LAS DIMENSIONES Y LA DECISIÓN DE COMPRA

Dimensiones
Ambos por igual Otra persona Su pareja Usted

DiferenciasM ME SD M ME SD M ME SD M ME SD
Compra informada  3,439 3,6 0,973  3,385 3,4  0,865 3,57 3,6 0,85 3,24 3,2 0,9 No signif.
Uso responsable  3,532 3,7 1,05  4,176 4,3 0,76 3,31 3,0 0,96 4,02 4,3 0,94 Signif.
Respeto a las personas y animales 3,55 3,7 0,89 3,76 3,7 0,82 3,17 3,0 0,8 3,92 4,0 0,82 Signif.
Calidad y territorialidad 4,27 4,3 0,656 4,34 4,7  0,649 4,33 4,3 0,51 4,27 4,3 0,66 Signif.

M: media, ME: mediana, SD: desviación estándar.
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responsabilidad social en rela-
ción a los otros tres grupos de 
consumidores.

En la Tabla VII se indican 
los mayores valores encontrados 
en relación a las dimensiones 
del consumo sustentable social-
mente responsable y el nivel de 
educación, que son 4,31 y 4,1 
asociados al grupo clasificado 
en técnico superior completa, 
tanto en en la dimensión ‘Uso 
responsable’ y en la dimensión 
‘Respeto a las personas y ani-
males’, seguido muy de cerca 
por los grupos educación básica 
completa y educaión superior 
completa.

Discusión

Las indagaciones que consi-
deran la convergencia entre la 
reponsabildiad social, la sus-
tentabilidad y el consumo de-
jan espacios para el desarrollo 
de trabajos que logren explorar 
y caracterizar el comporta-
miento socialmente reponsable, 
debido a que un número signi-
ficativo se concentra en hábitos 
proambientales, mientras que 
otro grupo considera el estudio 
del comportamiento responsa-
ble o socialmente responsable.

Por otro lado, es de suma 
importancia que el sistema 
educativo chileno considere el 
desarrollo de estrategias que 
permitan la formación de 

personas socialmente reponsa-
bles (Severno-González et al., 
2019), quienes pueden tomar 
decisiones analizando los im-
pactos que provocan sus prefe-
rencias en el medioambiente y 
la comunidad (Sánchez-
Castañeda, 2014). Es por ello 
que es preciso que el consumo 
de los chilenos pueda estar 
alineado con las caracterísicas 
del consumo sustentable social-
mene reponsable.

Esta investigación explorato-
ria señala que las mujeres son 
quienes poseen un comporta-
miento socialmente reponsable 
más elevado que los hombres 
debido a que, en primer lugar, 
se informan sobre los bienes 
que consumen; además, verifi-
can que los mismos esten libres 
del maltratao animal, libre de 
pesticidas y, que sean de alta 
calidad. Esto tiene relación con 
los hallazgos de Heyl et al. 
(2013), debido a que las mujeres 
presentan un comportamiento 
proambiental superior que los 
hombres y una fuerte preferen-
cia hacia la protección del 
medioambiente (Pavez-Soto et 
al., 2016).

Según Salgado-Beltrán y 
Beltrán-Morales (2011) el nivel 
de ingreso económico tiene una 
incidencia en el comportamien-
to responsable que se alinea con 
los resultados de ésta indaga-
ción, ya que en ambos estudios 

se encuentra que entre mayor es 
el ingreso, más elevada es la 
conciencia social y, más alta es 
la preferencia por productos 
menos nocivos al 
medioambiente.

Finalmente, Carranza-
Vásquez (2016) señala que las 
personas que poseen un nivel 
educativo más elevado verbaliza 
más acciones que son más res-
petuosas con el medio ambien-
te, pero en la práctica no se 
materializa lo enunciado por los 
mismos. En cambio, el estudio 
desarrollado en esta ocasión, 
señala que los consumidores 
que poseen estudios de nivel 
superior concluidos son los que 
indican ser consumidores so-
cialmente responsables.

Conclusiones

La relación entre la resonsa-
bildiad social y el consumo 
sustentable es estrecha, debido 
a sus implicancias en la toma 
de decisiones, ya que ambas 
buscan contribuir a la comuni-
dad a través de estrategias que 
permitan la construcción de 
entornos saludables y virtuo-
sos. Lo anter ior amerita el 
desarrollo de principios y va-
lores compartidos basados en 
la ética y reponsabilidad so-
cial, lo que conduce al com-
por tamiento socialmente 
responsable.

Por otro lado, los trabajos en 
relación a la responsabilidad 
social y el comportamiento sus-
tentable deben favorecer, por su 
naturaleza, el desarrollo de los 
países. Dichos aportes deben 
tener presente los principios de 
la sustentabilidad desde la per-
ceptiva medioambiental y deben 
incoporar los valores de la res-
ponsabilidad social, permitiendo 
la formación de personas social-
mente responsables con una una 
elevada conciencia social.

En relación a las limitaciones 
de esta investigación, el tiempo 
es un factor gravitante debido a 
que los datos fueron recolecta-
dos antes de la crisis social 
chilena y antes de la crisis sani-
taria imperante actualmente en 
todo el mundo. Además, es pre-
ciso aumentar la cantidad de 
participantes, o bien aplicar el 
estudio a grupos heterogéneos 
para su posterior comparación. 
Es relevante desarrollar indaga-
ciones desde diversas perspecti-
vas, lo que permitirá abordar 
con mayor precisión el fenóme-
no de estudio.

Finalmente, los resultados de 
ésta indagación asienten la 
apertura de nuevas lineas de 
investigación debido a que el 
consumo sustentable socialmen-
te reponsable ha sido poco ex-
plorado. Además, las conver-
gencias de ambas temáticas 
admiten la identificación de 
aspectos que configuran el 
comportamiento humano y 
cómo este comportamiento po-
dría considerar hábitos 
sustentables.
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