UNA MIRADA HACIA EL CONSUMO RESPONSABLE

RESUMEN:

Desde los afios sesenta se ha venido hablando que el consumo responsable, surgié por los
denominados consumidores verdes en la investigacion ecologica y el marketing de los
movimientos medioambientales de la época, (Hendarwan, 2002).

Sin embargo, el impacto mas grande se vio en el siglo XX a raiz de la globalizacion, dado que la
globalizacion es un paradigma que promovio la integracion de las economias locales a escala
mundial, generando el empoderamiento de las empresas trasnacionales, y la aparicion de una
sociedad consumista, que se caracteriza por el consumo masivo de bienes y servicios disponibles,
(Ledn et al., 2015).

En este articulo se comienza por conocer en qué consiste el consumo responsable, cual es su
definicién y sus caracteristicas principales, para asi poder comprender la magnitud del consumo
socialmente responsable y su alcance.

Es pertinente considerar que el consumo responsable segun Leon y Luquin (2015) podria definirse,
como el consumo que tiene un impacto menos negativo o el impacto mas positivo sobre el medio
ambiente, la sociedad, el “yo” y los otros seres, para esto los consumidores deben considerar el
impacto de su consumo en la sociedad, el medio ambiente, la economia, y usar los recursos de las
generaciones futuras tomando en consideracién el consumo ético y la contribucion desde la
industria misma. (Ulusoy,E.,2015).
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CONSUMO VERDE Y CONSUMO RESPONSABLE

Segun Ocampo (2014, p. 288), el consumo verde es aquel que evita productos que ponen en riesgo
la salud del consumidor o de otro; causan dafio significativo al medio ambiente durante la
manufactura, su uso o desperdicio; consumen una cantidad desproporcionada de energia; causan
un desperdicio innecesario; usan materiales derivados de especies o0 ambientes amenazados; asi
como aquellos que implican un maltrato innecesario de animales o que de manera adversa afectan
a otros paises. Teniendo en cuenta lo anterior, podriamos decir que esta nocién sobre el consumo
verde es una definicion que hace parte del consumo responsable, esta relacionada directamente con
la accion del consumidor en cuanto al aspecto ético y moral que evidentemente hace parte de la
toma de decisiones de los compradores. En consecuencia, el concepto de consumo verde se refiere
basicamente a aquellos consumidores que tienen preocupaciones medioambientales al adquirir sus
productos o servicios, teniendo en cuenta aspectos relativos a la moral en sus decisiones de compra
o de adquisicién de servicios (Diaz, M et al., 2010).
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Todas estas observaciones se relacionan también con la ética, pues bien, para entender todas las
dimensiones que abarcan el consumo responsable también se debe hablar de la ética, que como se
menciono es indispensable para definir un consumo responsable, por esta razén Monserrat Diaz
nos habla del consumo responsable desde la perspectiva ética; el consumo masivo es una
caracteristica intrinseca del mercado econémico en el mundo moderno, esto se debe a la libertad
del individuo por decidir sobre sus actos en el consumo diario de bienes o servicios, es decir, puede
decidir si comprar porque es una necesidad real o por simple gusto (consumismo), ¢Qué tiene que
ver esto con el consumo ético?, Si bien la ética corresponde a una serie de normas civicas y valores
sociales que guian diferentes &mbitos en la vida; en el caso del consumo ético, la humanidad por
medio de servicios civiles y algunas asociaciones privadas, estan haciendo muchos esfuerzos con
el fin de cambiar la mentalidad de los consumidores hacia un consumo responsable en tres campos:

. Individuo: Lo que permite una vida mas saludable, habitos de consumo seguro, racional y
eficiente.

. Ambiental: el llamado eco-consumo o consumo sostenible.

. Social: que tiene como objetivo educar a los consumidores de apoyo. Algunos ejemplos son

el reciclaje, el ahorro de energia, la produccion eficiente, el disefio ecoldgico y el etiquetado-
empaquetado ecoldgico.

Lo visto anteriormente coincide con el valor de la ética en cuanto a normas civicas y valores
sociales, porque grupos especificos estdn promoviendo el valor del consumo responsable a nivel
social y los beneficios del mismo, todo esto parece confirmar que el consumo responsable hace
parte de una red de conocimientos, los cuales estan directamente relacionados y dependen del otro,
esto quiere decir que sin los conceptos mencionados anteriormente no podria definirse las
caracteristicas del consumo responsable.

Tipos de consumidor y de consumo

De ese mismo modo no es posible hablar del consumo responsable sin los consumidores, ya que
estos deben conocer qué significa el consumo responsable y las empresas deben promover el
mismo, para esto se debe analizar el perfil del consumidor el cual se puede dividir en tres corrientes:
la primera que incluye los consumidores que buscan activamente, por lo tanto estudian los procesos
del consumo responsable e interpretan la informacién acerca de la responsabilidad que esto con
lleva , la segunda son los consumidores que optan por actuar en ella y simplemente compran
productos “verdes”, y por ultimo, consumidores a quienes no les interesa informarse o desconocen
que es el consumo responsable (Schrader, 2007). Por lo tanto, se puede deducir que el consumo
responsable esta estrechamente relacionado con la sensacion de tener ciertas obligaciones y valores
especificos.

Debido a lo anterior en este texto se desarrollara una serie de preguntas que nos abriran la mirada
hacia el consumo responsable, tales como:

. ¢ Cuales son los criterios que definen un consumo responsable?
. ¢Cuales son las tendencias de consumo responsable en el mundo?
. ¢Cuales son las caracteristicas y conductas de las empresas que generan un consumo

responsable?



. ¢Qué metodologias existen para evaluar el consumo responsable o productos/servicios
responsables?

CRITERIOS QUE DEFINEN UN CONSUMO RESPONSABLE

CRITERIOS QUE DEFINENEL

CONSUMO © %
RESPONSABLE

CONSUMISMO

Consumo permite satisfacer las necesidades y

¥ deseos humanos. Abarca una gran variedad de
actividades necesidad de cumplimiento y
propositos, incluyendo la emocion de adquisicion

, la formacion de identidad, identificacion de

clase social, etc, que generan consumo masivo
(Pink, 2009).

CONSUMIDOR CONSCIENTE

Un consumidor consciente es una persona
que compra los productos y servicios que son
percibidos con un impacto positivo sobre el
medio ambiente, basado en la informacion y
estudio.(Rabasso et al., 2011,)

La educacion de los consumidores y acceso a

la informacion son fundamentales para
determinar los actos de consumo
responsable. (Diaz, M et al.,2010)

RESPONSABILIDAD

El Consumidor es libre en su decision
consciente de sus compras en productos y
servicios, esto permite reflexionar sobre su

esponsabilidad en el uso racional y eficiente
de los recursos y el efecto que esto pueda
generar sobre el entorno.

(Rabasso et al., 2011).

SOSTENIBILIDAD

Son productos y servicios que satisfacen una
necesidad o deseo, ademas reduce el consumo
de los recursos naturales, las emisiones de .
sustancias y desechos toxicos a través de todos
sus ciclos de vida con el objetivo de causar
ninguna amenaza para las generaciones futurasQ

(Jonkute, G et al., 2016).
EFICIENCIA

Eficiencia en los procesos para reducir los
desechos, reciclar - reutilizar los recursos y
materiales; esto ayuda a la disminucion de
emisiones y recursos naturales para la
solucion de problemas ambientales.
(Kovacic, R et al., 2016)

Figura 1.Criterios que definen
el Consumo Responsable.

(Fuente: Elaboracién
propia)



Criterios del consumo responsable

1. Consumismo: El consumismo se ha convertido en parte integral de la vida moderna (Miles,
2006). Acelera el movimiento de los consumidores, se convierte en la voz de los
consumidores para expresar sus derechos, y moviliza el consumo masivo. (Quoquaba, F et
al, 2016, pp.599 -. 604), define al consumo responsable porque es precisamente lo que se
quiere cambiar, sin esta problematica social y ambiental no seria necesaria la
concientizacion acerca del consumo responsable. Asi mismo, la nocién de consumo puede
ser vista desde dos perspectivas. La primera perspectiva se centra en la 'necesidad bésica
cumplimiento con la orientacion de busqueda de la satisfaccion’, mientras que la segunda
perspectiva hace hincapié en la "orientacion de busqueda de placer con los deseos
gratificantes”. (Quoquaba, F et al, 2016, pp.599 -. 604), al consumir masivamente desde la
perspectiva orientada al placer el gasto de recursos naturales, desperdicios de vida util,
energia, empaques representa un aumento exponencial en el impacto negativo al
medioambiente, dicho lo anterior el consumo responsable busca acabar con el consumismo
educando al consumidor a través de la reflexion dirigida a la responsabilidad social y
ambiental.

2. Consumidor consciente: EI consumidor tiene la libertad de elegir sus opciones y debe ser

consciente de que sus compras (productos y servicios) pueden contribuir negativamente o
positivamente a la regulacion de la sociedad de consumo. Un consumidor consciente ve el
consumo responsable como parte de la prosperidad que deriva en una mayor calidad de
vida en donde los individuos, comunidades y gobiernos se centran mas en una vision
colectiva responsable respecto del medio. (Rabasso et al., 2011, pp.326-330), se debe
agregar que la educacion de los consumidores y acceso a la informacién son fundamentales
para determinar los actos de consumo responsable, estas herramientas le dan al consumidor
poder reflexivo el cual lo utiliza para analizar sus propias acciones y decisiones. (Diaz, M
etal., 2010, pp.4-5)
Por otra parte, la conciencia ambiental cada vez es mas evidente en el 1990, como las
preocupaciones sociales y medioambientales surgieron, se asumidé un mayor nivel de
importancia en la eleccion de productos de los consumidores, y se observaron que los
consumidores cambiaron sus criterios de compra hacia responsabilidad ambiental (Menon
etal., 1999).

3. Responsabilidad: El principal objetivo del consumo responsable es permitir a las personas
reflexionar sobre su responsabilidad para los proximos efectos complejos de toma de
decisiones y de comportamiento a través de la cultura global y las perspectivas de un futuro
orientado (Adombent et al., 2014). Por dicha razon la responsabilidad se convierte en un
determinante importante para la dimension de actitudes y comportamientos del consumidor.
Sin embargo, los consumidores constantemente estan en cambio, por el mismo acto
reflexivo y de decision que implica la responsabilidad de cuidar el entorno o no hacerlo
(Reed, 2002).

4. Sostenibilidad: ElI consumo de productos y servicios sostenibles son necesarios para
satisfacer las necesidades esenciales y garantizar una mejor calidad de vida, y al tiempo que
reducir el consumo de los recursos naturales, las emisiones de sustancias y desechos toxicos



a través de todos sus ciclos de vida (Jonkute, G et al., 2016, 1-11), usualmente estos
productos llevan una etiqueta ecoldgica, como por ejemplo los productos de comercio justo,
organico, ético, etc. (Pacheco, B et al.,2016); Dicho esto, es importante resaltar que la
sostenibilidad es un criterio que define el consumo responsable porque gracias a estos
productos y servicios es que podemos hacer un impacto ambiental responsable a nivel
global, y son los bienes que se deben promover para que el consumidor analice su nivel de
consumo responsable. Asi que, la sostenibilidad es la clave para el cambio de los patrones
de produccién y consumo, donde los expertos en las areas de desarrollo de negocios, disefio
para la sostenibilidad, el comportamiento del consumidor y la innovacion del sistema se
unen para desempefiar un papel en la formacion de este tipo de soluciones y de esta forma
fortalecer la educacidon hacia el consumo responsable (Kovacic, R et al., 2016).

Eficiencia: La Eficiencia es un criterio que define el consumo responsable ya que una
produccion mas limpia y estandarizada crea beneficios ambientales que favorecen al
entorno y a la empresa, es importante también los programas de productos reutilizables y
reciclados porque reducen costos, energia y materia prima lo que genera un gasto menor
que se ve reflejado en toda la cadena de consumo desde la empresa hasta el consumidor
(Pacheco, B et al., 2016). La eficiencia en toda la cadena de produccion permite un consumo
responsable desde la fuente entre menos desperdicios se generen, un mayor consumo
responsable se refleja en la economia y cultural global.



TENDENCIAS DE CONSUMO RESPONSABLE EN EL MUNDO

TENDENCIAS DE
CONSUMO
RESPONSABLE

Tres perspectivas sobre
El consumo responsable mundial

La contaminacién no proviene del crecimiento
econoémico, viene del sistema en donde la industria
no exige a sus empresas darle valor o cobrar por el

uso del medio ambiente para envenenar el aire y
contaminar el agua, estas empresas seguramente
no lo harian si tuvieran que pagar un precio por ello,
ya que su valor se ignora.

El consumidor debe utilizar los recursos sabiamente
para lograr un equilibrio con el medio ambiente
"Ecolibrium.", Para lograr esta relacion simbidtica del
medio ambiente — humano y poder contrarrestar los
efectos de la contaminacion y el agotamiento de los
recursos naturales se deben tomar medidas: como el
uso de productos sostenibles, erradicar o cambiar el
uso de ciertos productos de alto consumo como los
carros (rentar), reutilizar y reciclar.

Prevenir la introduccion de tecnologias que generen

desperdicio e incomodidad como la contaminacion y

el agotamiento de recursos, es decir 0 economia del

crecimiento es un método utilizado por el economista
Mishan, debido a que la calidad de vida actual esta
en declive y el crecimiento econémica en un futuro
cercano sera cero porque los costos sociales estan

aumentando mucho y los beneficios se estan dando

a costa del sacrificio del medio ambiente.

(Fuente: Elaboracion propia)

Figura 2. Tendencias de
Consumo Responsable




Tendencia desde el punto de vista economico (Neuromarketing)

En principio es pertinente aclarar los puntos de vista a nivel mundial acerca del consumo
responsable, debido a que de estos se derivan las corrientes o tendencias del consumo responsable
de las cuales se hablara a continuacion: Desde el punto de vista econdmico esta el neuromarketing
que utiliza nuevas tecnologias para generar habitos de compra en los consumidores, para hablar de
estos conceptos que son relativamente nuevos se debe definir en principio que es la economia
emocional, esta trata con los aspectos mas oscuros del ser humano : “ La codicia, la avidez por los
apetitos materiales superfluos, manifestados en el consumismo exacerbado y la voracidad
competitiva” (Schuschmy,2009,p.92), en esencia la economia emocional se erige sobre 1as bases
de la neurociencia, la teoria conductual, las teorias del consumo psicolégico, y sobre los elementos
del conocimiento holistico del ser humano. (Enriquez, A. C, 2014), la relacion que tiene esta
definicion con el neuromarketing es que gracias a la economia emocional se puede estudiar al ser
humano en todas las dimensiones mencionadas anteriormente y definir su comportamiento en el
mercado, es decir como a través de los sentimientos, emociones y el subconsciente se toman
decisiones de compra, el 85% del proceso de decisién de todo en la vida es subconsciente o
inconsciente (Klaric, J, 2012).

El neuromarketing es la busqueda en el ambito de toda empresa de una conexion sostenible que
haga que los clientes se sientan valorados y bien cuidados, cuyo objetivo es generar un estado de
lealtad tanto de los clientes como de la empresa con el fin de crear una relacién que vaya mas alla
del intercambio emocional, es decir, crear una relacion emocional que establezca sentimientos
positivos, el neuromarketing es la manipulacion del cerebro limbico y el neo cortex, a través de la
exploracion de los sentidos y los cddigos que encajan en el ambiente social, de esta forma se
pretende seducir al consumidor. (Enriquez, A. C, 2014)

A causa del neuromarketing surgen los codigos emocionales, puesto que estan presentes en todos
los consumidores del planeta, es una representacién humana y espiritual de las herencias e historias
gue enmarcan las necesidades, deseos, caprichos, temores, experiencias y fantasias del ser humano,
ademas es dindmico y variable por esta razén encierra las tendencias de siglos y siglos de
adaptacion al mundo y a su comercio. (Enriquez, A. C,2014), los estudios de marketing muestran
que la mitad de los consumidores estan dispuestos a adoptar a corto plazo las novedades del
mercado, mientras que la otra mitad pertenece a un tipo de consumidor que se aferra a sus habitos
de consumo, asi por ejemplo, las tendencias de los codigos emocionales en los tltimos 10 afios han
cambiado como la representacion del cuidado masculino, en 1994 el periodista Mark Simpson
utilizo la palabra metro sexual para referirse a un hombre guapo que posee ciertos cuidados
estéticos, este término se inventd para criticar a los hombres que consumen productos
tradicionalmente utilizados por mujeres, pero su critica provoco el efecto contrario ya que las
firmas de cosmética iniciaron una batalla por captar al segmento masculino que ya empezaba a dar
sus frutos. “Desde el punto de vista del marketing, el mensaje que envia el metro sexual es que
cuidarse es socialmente aceptable” (Enriquez, A. C,2014)

Entonces para enfocar el concepto de neuromarketing en el consumo responsable, Segin Juorgen
Klaric (2012), en la gran ola de los alimentos responsables y sanos se dieron cuenta que estos
productos no lograrian ser lideres en el mercado, a pesar de la tendencia que habia surgido hacia el
consumo responsable, porque hoy en dia tenemos un consumidor inteligente que corre cada vez
mas rapido, que es mas brillante, que sabe mas y nosotros seguimos estudiandolo y cazandolo con



armas antiguas (tendencias o producto vs producto), este consumidor cambia volatilmente por tanto
debemos hacer un plan de “neuro insights”, que basicamente es engafiar al consumidor segun las
preferencias del momento ya que “ las cosas valen mas por lo que significan que por lo que son”,
es decir si el consumidor quiere algo saludable pero que en su mente sea rico y haga dafio, se debe
satisfacer de forma indirecta para seducirlo de forma efectiva. (Klaric, J, 2012).

Tendencia desde el punto de vista medio ambiental

Por otra parte, desde el punto de vista medio ambiental en los Gltimos afios se ha visto un
crecimiento exponencial de los mercados alrededor de los llamados “productos verdes” y la
tendencia al reciclaje o al uso prolongado de elementos reutilizables (Passport,2016). De acuerdo
a lo anterior, el consumidor realiza las compras sostenibles gracias a la promocion activa de la
produccién y el consumo sostenible, en particular, los productos que llevan etiqueta ecoldgica,
como lo son: Fair trade (comercio justo), organico, ético, reciclable, natural, entre otros (Pacheco,
B et al., 2016). Las principales barreras para que los consumidores en sus practicas de compra
implementen productos sostenibles en su vida, son la falta de informacién sobre los impactos
ambientales y sociales de los productos y servicios (Nissinen et al, 2007; Snoek et al., 2010), asi
como el hecho de que los consumidores no confian en la informacién proporcionada por las
empresas; por esta razon, aunque el consumidor tiene la libertad de escoger si comprar 0 no
productos sostenibles, esta decision esté directamente relacionada con el nivel de confianza que el
consumidor percibe ante un simbolo de etiqueta verde. (O'Rourke, 2005). Por lo tanto, los
productores y las empresas deben llevar a cabo el papel del educador (Welford et al., 1998),
tratando de proporcionar informacion clara y comprensible sobre la resultados de sus actividades
ambientales (Moratis y Cochius de 2011; Staniskis y Stoskus, 2008; Stevens, 2010). La
transparencia de la informacion proporcionada puede ser garantizada por un tercero que este
certificado de tipo | en etiquetas ecoldgicas (Horne, 2009). A continuacion se presenta como el
nivel de confianza ha aumentado a través de los afos, gracias a la educacion que se ha generado en
los consumidores responsables, en consecuencia se estad formando una tendencia a consumir cada
vez mas productos responsables con el entorno :



B PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR SOBRE LAS

Esta encuesta fue
ETIQUETAS DE PRODUCTOS

realizada por
Euromonitor VERDES
Internationals Global Passport
Consumer Trends en
el 2015y 2011; En el Nivel de confianza de las etiquetas
2015 fue realizada por T T ——
16300 consumidores Peacss sretensre I
online entre los 15- e
65+ afios, a nivel i . ————
global con mercados - o ——
&n paises como e —
Brasil, China, Francia, 0 T WK G R0 0K

Alemania, India,
Japoén, Rusia, Reino
Unido y Estados Comparaci6n a través del tiempo de la confianza en
Unidos. Por otra las etiquetas de productos verdes
parte, en el 2011 fue
realizada por 16000
consumidores online
entre los 15-65+ afos,
a nivel global con
mercados en paises
como Brasil, China,
Francia, Alemania,
India, Japdn, Reino

Unido y Estados De los consumidores
globales piensa que los

e 51 % productos organicos son
naturales y producen un
efecto menos negativo
sobre el medio ambiente.
(Passport 2016)

(Passport, 2016)

(Passport 2016)

< J

Figura 3. Percepcion del consumidor sobre las etiquetas de productos verdes

(Fuente: Elaboracién propia)

Se debe agregar que Flatters y Willmott (2009) observan la tendencia de que los consumidores
siguen acogiendo al consumo verde por el aumento gradual de métodos que son econémicos y
discretos para reduccion de desperdicios y residuos como lo son el apagado de luces, reciclando
cada vez mas y comprando cada vez menos, los autores encuentran que muchos consumidores cada
vez mas desean una vida menos derrochadora y también muestran un sélido interés en el consumo
verde porque encuentran satisfaccion personal y practica en esta segunda mano discrecional.
(Huang, M., & Rust, R. T. 2010 p.p 41-43)
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LAS CARACTERISTICAS Y CONDUCTAS DE LAS EMPRESAS QUE GENERAN UN
CONSUMO RESPONSABLE

El "Lavado verde", son estrategias empresariales las cuales involucran el acto de mostrar las
credenciales medioambientales, descuidando cuestiones de sostenibilidad, es una practica que ha
hecho que los consumidores sean cada vez mas conscientes de los problemas ambientales y sean
mas escépticos a la hora de ver etiquetas verdes en los productos (Passport, 2016).

El nimero de consumidores éticos y verdes esta creciendo. La expresion de un compromiso de la
sostenibilidad y el medio ambiente se ha convertido en una de las piedras angulares de la mundial
credibilidad de la marca, los programas gubernamentales, nacionales y locales. (Passport, 2016)
Ademas, la honestidad y transparencia son la forma de los corazones y billeteras de los
consumidores verdes, por esto para las empresas y gobiernos es importante recordar que la
informacion tanto positiva como negativa, viaja rapido en las redes sociales, como por ejemplo: el
credo de la gigante quimica alemana BASF dijo: "La creciente demanda estd poniendo una
creciente tension en nuestro planeta. Ya consumimos mas de lo que la Tierra puede regenerar. Por
lo tanto, la sostenibilidad es crucial para nuestro futuro "se publicé en la mayor parte de la industria
y sitios web del gobierno (Passport, 2016).Es una clara demostracion de que las buenas o malas
tendencias se generan a través de internet, ya que los consumidores cada vez usan mas el internet
como una forma de comunicacion y de aprendizaje. (Passport, 2016)

Por otra parte, los gobiernos estdn mostrando su preocupacion sobre la implementacion de
estrategias verdes, como la prohibicion de bolsas de plastico en muchos paises y también estan
introduciendo leyes que muestren mayor transparencia en la industria alimentaria (etiquetado
confiable) (Passport,2016), algunos ejemplos de gobiernos y empresas que implementan politicas
hacia el consumo responsable son:
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GOBIERNOS Y
EMPRESAS CON
ESTRATEGIAS VERDES

REINO UNIDO

La Oficina de la sociedad civil ha donado £ 20
millones en fondos disponibles para el Fondo de
Sostenibilidad Local cuyo objetivo es ayudar
voluntarios, comunidades, empresas sociales y
organizaciones a encontrar formas mas
sostenibles para el funcionamiento diario

FRANCIA

El Parlamento Franceés, en diciembre de 2015,
aprob6 una ley para poner fin a los residuos de
alimentos obligando a las grandes tiendas de
comestibles a donar comida sin vender y para
detener la practica de verter lejia sobre la comida sin
vender antes de tirarla a la basura.

SMALLBIZTRENDS.COM

Las rutas incluyen la incorporacion de productos reciclados
en su fabricacion, las cadenas de suministro, reducen el
consumo de energia en la flota de la empresa, utilizando

envases verdes y reciclados, o exigen practicas

de sus proveedores

FENEBERG

Hace diez anos, la cadena alemana fue una de las

primeras en lanzar una gama especificamente local. 4 b
Hoy en dia, su marca ecolégica 'VonHier' 600 <
incorpora los productores locales que abastecen a

todo el sector queso de cabra".

GRUPO BT

En 2015, el Premio de PWC construccion de la confianza de
‘memorias de sostenibilidad en el FTSE 100 'fue al Grupo BT, que
afirm6 haber "generado en £ 3.4bn ingresos a través de productos y
servicios que ayudaron a nuestros clientes a

evitar las emisiones.Y tambien la reduccién del uso de energia en
todo el mundo en un 4,5% con respecto a 2013/14 "

WWW.WOLFNOWL.COM-NATIONAL
GEOGRAPHIC GAMES- WWF Y ALLIANZ

tilizan juegos para ensefiar a cerca del consumo
esponsable y productos verdes (“Plan It green "y" Build It
reen "), ofrecen informacion sobre diversas industrias y
omo reducir la produccion de CO2

Figura 4. Gobiernos y empresas con Estrategias verdes.

(Fuente: Elaboracién propia)
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A su vez, “la responsabilidad de las empresas por su impacto en la sociedad”, hace parte de la
vision que sostiene la Europa del 2020, la cual tiene una vision a alcanzar objetivos para “un
crecimiento inteligente, sostenible e integrador” segun una Encuesta del Eurobarémetro Flash en
el 2013. Por otra parte, el consumidor mas critico sera siempre el que “mire detras de la fachada
verde” porque la publicidad es un lenguaje de gran alcance, y siempre las marcas se veran tentadas
a prometer més de lo que ofrecen, (Passport,2016).

Dicho lo anterior, un estudio realizado en la Harvard Business Review indica que en el 2014, su
estudio llego a la conclusion de que “ el Valor que los consumidores pueden dar a la administracion
ambiental sirve como incentivo hacia las empresas para realizar un consumo responsable y bajar
los indices de falsa publicidad acerca de la tendencia verde”, razon por la cual, la publicidad verde
juega un papel persuasivo y no un papel informativo, cambiando las creencias en lugar de
proporcionar la informacion y compromiso con la calidad del medio ambiente, (Passport,2016).

Sin embargo, las empresas pueden hacer una aproximacion interna a los consumidores, este trabajo
esta delegado a los directores de marketing, ellos pueden utilizar la teoria del consumo responsable
como una guia para la politica de comercializacion, (Fisk,G.,1973). Los beneficios ambientales y
econdmicos se ven reflejados a nivel fisico para los consumidores en el cambio del envasado, el
disefio del producto, la campafa promocional. (Fisk,G.,1973). Esto incentiva a los consumidores
que por medios visuales se apropien del consumo responsable, porque si una empresa es consiente
del impacto que tiene sobre el medio ambiente de forma real y lo comparte con sus clientes estos
van a hacer uso de su poder de libre decision y haran parte del cambio en sus decisiones de compra,
por lo anterior, se puede decir que si la empresa ensefia y proporciona a través de diversos métodos
(publicidad, empaquetado, camparias, webpage,etc), puede ayudar a los clientes potenciales asumir
la importancia de la sostenibilidad (Pacheco,B et al.,2016), tal impacto deberia conducir a la
empresa a ser mas eficaz en sus decisiones y mas productiva en cuanto al ahorro de materia prima,
la cual puede brindar un mejor servicio a sus clientes (Fisk,G.,1973).

METODOS PARA EVALUAR EL CONSUMO RESPONSABLE O
PRODUCTOS/SERVICIOS RESPONSABLES

Dentro de la bibliografia académica relacionada con escalas de medicion del consumo responsable,
la escala de Berkowitz y Lutterman (1968) (Social Responsible Scale [SRS]) es considerada como
el primer instrumento que mide cuantitativamente el concepto de la responsabilidad social en el
consumo de los individuos (Ocampo, S et al.,2014). La SRS mide los atributos de las personas
socialmente responsables y hace un perfil de la personalidad socialmente responsable. Cabe resaltar
que la base tedrica de la investigacion de Berkowitz y Lutterman (1968) tiene su fundamento en
los estudios previos de Berkowitz y Daniels (1964), Gough, McClosky y Meehl (1952) y Harris
(1957). (Ocampo, S et al.,2014).
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Figura 5. Social Responsible Scale [SRS]

Los estudios de Gough et al. (1952), Harris (1957) y Berkowitzy Lutterman (1968) asociaron la
SRS con variables sociodemogréaficas (edad, género, clase social, nivel de educacion, tipo de
habitat y pertenencia politica). Posteriormente se dio el estudio de Anderson y Cunningham (1972)
el cual introduce especificamente el concepto de consumidor responsable basandose en los estudios
previos sobre la personalidad responsable. Utilizan la escala SRS ampliada para indagar
explicitamente por quiénes son los consumidores socialmente responsables y qué elementos los
caracterizan, por esta razon Anderson y Cunningham (1972) encuentran que la personalidad
responsable no implica un consumo responsable asociado. Es decir, que aunque ciertas variables
como el nivel socioeconémico, el nivel de educacién, el status o el lugar de vivienda pueden ser
asociadas con puntuaciones mas altas en la escala de responsabilidad social, una personalidad
responsable no necesariamente implica un comportamiento responsable de parte del consumidor,
pues en diversos casos se presenta la relacién contraria. De esta manera se abre una linea de
investigacion sobre el consumo responsable que va mas allad de los rasgos de la personalidad
responsable.

De la misma forma en 1974, Anderson, Henion y Cox (1974) utilizan en su investigacion la escala
implementada por Anderson y Cunningham (1972) con el fin de medir la actitud de los
consumidores hacia un nuevo producto con caracteristicas ecoldgicas (detergente verde) y evallan
las practicas de reciclaje de un consumidor responsable. En la misma linea, esta Bourgeois y Barnes
(1976) quienes identifican grupos de consumidores socialmente responsables caracterizdndolos a
través de perfiles sociodemogréficos, con la intencién de establecer un contraste del consumidor
responsable segun el contexto de consumo. Por dicha razén este punto se debe precisar que las
investigaciones sobre el perfil de consumidor responsable se llevaron a cabo de manera simultanea
con la identificacion del perfil de consumidor verde (aquel preocupado especificamente por los
efectos de productos o servicios en el medio ambiente) (Ocampo, S et al.,2014). De esa misma
manera se ha venido mejorando la escala a través del tiempo, llegando asi a un estudio o
derivaciones de distintas escalas que presentan distintos componentes a la hora de aplicarlo a la
realidad estas podrén verse en el Anexo 1 hechas o modificadas en la ultima década: Tomado de
(Ocampo, S et al.,2014)
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CONCLUSIONES

e De acuerdo a los autores estudiados, existen diferentes criterios para definir el
consumo responsable. Entre ellos se encuentra el consumismo, consumidor
consciente, responsabilidad, sostenibilidad y eficiencia.

e Existen diferentes metodologias para evaluar el consumo responsable y/o
productos /servicios responsables. Se encontraron también gobiernos y empresas
con estrategias verdes.

e De igual manera, se encuentra que en los Ultimos afios se ha venido adquiriendo
una consciencia de consumo responsable, lo que ha llevado al crecimiento de
consumidores éticos y verdes y empresas que se preocupan por fomentarlo.

e Se encontraron métodos para evaluar el consumo responsable, tales como la
escala de Berkowitz y Lutterman, que miden los atributos de las personas
socialmente responsable y hace un perfil de su personalidad.
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