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1. INTRODUCCION

La sociedad espafiola actual esta definida por el consumismo. La Real Academia
Espafiola (RAE) define consumismo como “la tendencia inmoderada a adquirir, gastar o
consumir bienes, no siempre necesarios", es decir no somos capaces de diferenciar
entre lo que queremos y lo que necesitamos. Hemos crecido en una sociedad basada

en el “usar y tirar” olvidandonos asi de que los recursos son limitados.

Esta demanda descontrolada impacta directamente con nuestro planeta, ya que las
producciones son mayores y se hecesitan mas recursos y materiales para abastecer
toda la demanda de la poblacién. Pero hoy en dia se esta creando una conciencia de
preocupacion por este problema y los consumidores son conscientes de la evidencia de

gue nuestra sociedad consumista esté provocando fuertes dafios en nuestro ecosistema.

Con toda la informacién que actualmente tenemos gracias a las nuevas tecnologias,
podemos estar informados sobre este tema, asi como de la involucracion que tienen las
empresas en este ambito, sus métodos de produccion o puntos de fabricacion. Esto hace
gue los consumidores se planteen su manera de consumir y busquen diferentes opciones
para no colaborar con la compra descontrolada e innecesaria. Es decir, se crea el
consumo responsable, este término se refiere a valorar el impacto de su compra, y el

proceso de creacion del producto o servicio.

El consumo responsable se basa en dos objetivos: consumir menos y que lo que
consumes sea lo mas sostenible y solidario posible. Comprar implica satisfacer una
necesidad o un deseo, pero también implica una serie de procesos econdémicos, sociales
y medioambientales. En este sentido, hacerlo de una manera responsable significa
cuestionarse a la hora de comprar, saber que es prescindible, nuestra economia

particular, la eleccién de la calidad o precio del producto...

Cada vez hay mas consumidores que optan por el consumo responsable por lo que esta
tendencia ha hecho que las empresas se adapten a éste nuevo modo de consumo. Para
ello surgen actividades y técnicas de marketing que tienen en cuenta los efectos

medioambientales, el marketing sostenible.

El marketing sostenible se basa en la aplicacion de estrategias y acciones que tengan
como resultado un producto o servicio sostenible. Por tanto, busca satisfacer las

necesidades del cliente y compatibilizar este proceso con el ecosistema.
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Gracias a estos cambios sociales que han surgido en los Ultimos afios y al cambio de
mentalidad del consumidor, las empresas y organizaciones comienzan a ser consciente
de que el consumidor demanda un cambio y es por ello que las empresas se involucran

y comienzan a adaptar medidas, nace la Responsabilidad Social Corporativa.

En el presente documento Trabajo Fin de Grado se divide en dos partes. La primera
parte esta compuesta por el marco teérico, donde situaremos el tema principal, la
sostenibilidad, seguido de la Responsabilidad Social Corporativa, del consumidor
responsable y del marketing sostenible. Posteriormente, en la segunda parte, que
consiste en la aportacion practica del trabajo, se aporta informacion primaria generada a
partir de una entrevista a una experta en sostenibilidad, y mediante encuestas dirigidas

al consumidor

Con este proyecto pretendo dar visibilidad y justificar la “revolucién socio-ambiental” que
estamos viviendo actualmente y que en los proximos afilos comenzara a tener mas peso

en nuestra sociedad.

Esta revolucién impacta directamente con la vida cotidiana y las rutinas de consumo, el
viejo modelo de gestion empresarial basado en la maximizacion del beneficio, demuestra

ser, no solo perjudicial para la sociedad en general sino, también para el medioambiente.

PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO
2. SOSTENIBILIDAD

2.1 Aproximacion al concepto de sostenibilidad

El concepto de sostenibilidad puede ser un poco complejo ya que todavia esta en
desarrollo. Ademas de que, una de las trabas a las que se enfrenta este concepto, es
gue se ha convertido en una definicibn de moda que acompafa a discursos politicos,

empresariales, slogans... y que puede terminar perdiendo de su significado real.

La definiciéon de sostenibilidad est4 dotada de un alto dinamismo, ha ido cambiando y
ajustandose gradualmente a las condiciones sociales del momento. Por ejemplo, en los
afios 70 el concepto se vinculaba al crecimiento econdmico y el uso de recursos
naturales. En cambio, en la actualidad abarca mas temas como la inequidad social y
pobreza, destruccion de habitats, condiciones laborales, desarrollo positivo o coherencia

medioambiental.

Vamos a definir varios conceptos para ponernos en contexto.
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Segun el diccionario Oxford Languages (Oxford’s Advanced Learner’s Dictionary , 2012):

Tabla 1: Definicion de conceptos

Que es compatible con los recursos de
que dispone una region, una sociedad,

etc.

Es el desarrollo que satisface las
necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las futuras
generaciones, garantizando el equilibrio
entre el crecimiento econémico, el
cuidado del medio ambiente y el

bienestar social.

Principio organizador para alcanzar los
objetivos de desarrollo humano y al
mismo tiempo sostener la capacidad de
los sistemas naturales de proporcionar
los recursos naturales y los servicios del
ecosistema en funcion de los cuales

dependen la economia y la sociedad.

Que se puede sostener a lo largo del
tiempo sin agotar sus recursos o

perjudicar el medio ambiente.

Elaboracién propia

Enmarcando la sostenibilidad en el ambito de la empresa encontramos diferentes
aproximaciones.

Elkington (1998) demuestra que la sostenibilidad es dificil de integrar a un conjunto de
necesidades dentro de la empresa a largo plazo. Para Milstein y Hart (2003) el término
sostenibilidad se usa para referirse a la “empresa que crea valor en el nivel de estratgia
y practicas para avanzar hacia un mundo mas sostenible”. De otra parte, siguiendo a

Parrish et al. (2005) las empresas sostenibles se centran en el desarrollo de una férmula
8
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de rentabilidad a escala humana que, mediante la conexién con todos los grupos de
interés (stakeholders) y el medio natural, operan en sintonia con el progreso social y en
armonia con los limites medioambientales, centrdndose en objetivos razonables y

beneficiosos, en lugar de un crecimiento constante.

Al analizar las definiciones se puede destacar que los términos sostenible, sostenibilidad,
desarrollo, solos 0 combinados aparecen en los discursos como una forma de arbitrar el
crecimiento econdmico y el equilibrio del ecosistema y su connotacion en los espacios
académicos, politicos, econdmicos, en grupos ecologistas, ambientalistas, indigenas,

etc.,

2.2. Breve historia de la sostenibilidad

En el presente apartado se va a presentar una sintesis de la historia de la sostenibilidad,

como este tema ha ido apareciendo, desarrollandose y teniendo cada vez mas peso.

El objetivo del crecimiento y progreso ha sido el tema central de los economistas desde

gue la economia se convirtié en ciencia.

Durante afios la principal preocupacién de la sociedad ha sido el desarrollo econémico
de ésta. Sin embargo, hasta el siglo XX no es cuando, por primera vez, que se contempla

ese desarrollo desde otro punto de vista.

A finales del siglo XX, naci6 la necesidad de dar un salto cuantitativo en el desarrollo de
los paises del Tercer Mundo y posteriormente se planteé dar el salto a nivel cualitativo,

es decir, un desarrollo sostenible.

En ésta época y con mayor notoriedad en los 80, Naciones Unidas impulsa un proceso
de reflexion a nivel mundial, apoyado por la Unién Europea, para abordar la cuestion de
sostenibilidad y desarrollo sostenible del planeta.

Este pensamiento nace de la toma de conciencia que hay por las limitaciones del “estado
de la tecnologia”, la organizacion social y la capacidad medioambiental para satisfacer
las necesidades actuales y futuras. Surgen las primeras voces en contra del crecimiento

sin limites, alertando sobre las limitaciones del planeta.

Se dan cuenta de las incompatibilidades que existen entre el crecimiento econémico y la
proteccion medioambiental, la incapacidad de mantener este ritmo de economia a largo,

incluso medio plazo, en los paises desarrollados.
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Ante la gravedad de las condiciones ambientales y sabiendo que los recursos naturales
son escasos, se incorpora en los modelos de crecimiento econdmico la variable

medioambiental.

El debate en torno al término Desarrollo Sostenible, desencadena en la publicacion en
1987 del destacado trabajo de la Comisién de Medio Ambiente de las Naciones Unidas,
liderado por Gro Harlem Brundtland, entonces presidenta de la Comision Mundial de
Medio Ambiente y Desarrollo, titulado “Nuestro Futuro Comdn” y mas conocido como

“Informe Brundtland”.

Esta obra marcoé el punto de inflexién en el proceso de institucionalizacion del concepto
de desarrollo sostenible, que hasta entonces habia sido basicamente una mera discusion

académica, y a partir de ese momento sera trasladado al area politico.
Ademas, se desarroll6 la definicion mas difundida del término Desarrollo Sostenible:

“El crecimiento sostenible significa construir una economia que aproveche los recursos
con eficacia, que sea sostenible y competitiva, que aproveche el liderazgo de Europa en
la carrera para desarrollar nuevos procesos y tecnologias, incluidas las tecnologias
verdes, que acelere el desarrollo de redes inteligentes en la UE y refuerce las ventajas
competitivas de nuestras empresas (particularmente en el campo de las manufacturas)
y de nuestras PYME, y que también asista a los consumidores a dar valor al uso eficaz
de los recursos. Este enfoque ayudara a la UE a prosperar en un mundo con pocas
emisiones de carbono y recursos limitados y al mismo tiempo impedira la degradacién
del medio ambiente, la pérdida de biodiversidad y un uso no sostenible de los recursos.

También apoyara la cohesion economica, social y territorial” (CMMAD, 1987, p. 67).

Hasta este punto podemos afirmar que el desarrollo sostenible va ligado a 3 variables

basicas: economia, sociedad y medioambiente.

10
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Figura 1. Dimensiones del desarrollo sostenible

MEDIOAMEBIENTE

SOSTENIELE

SOCIEDAD ECONOMIA

Fuente: Elaboracion propia a partir de Elkington (1994)

Fue el Banco Mundial quien enfoc6 primeramente el estudio del desarrollo sostenible a
través de este marco triangular, englobando aspectos sociales, econémicos Yy
ambientales. De acuerdo con esta percepcion, la Union Europea remarco también los
tres pilares basicos sobre los que se asienta el Desarrollo Sostenible en su Estrategia de
Desarrollo Sostenible (CCE, 2001). Como consecuencia de ello, algunos Estados
miembros y algunas regiones de éstos han asumido también esta triple dimensién en

sus propias Estrategias de Desarrollo Sostenible.

2.3 La sostenibilidad en la actualidad en Espafa a través de la
Union Europea

El 1 de enero de 1986, cuando Espafia ingres6 como miembro de pleno Derecho en la
hoy Unién Europea, nuestro Derecho ambiental, a pesar de haber alcanzado notables

desarrollos, distaba de ser un grupo normativo decisivo en la estructura social.

El desarrollo sostenible y la responsabilidad social de las empresas en Espafia comenzé
con retraso respecto a paises de nuestro entorno de la Unién Europea, debido a la

politica de la época.

Sin embargo, con el inicio de siglo, podemos ver un impulso gracias al desarrollo de
varias iniciativas promovidas por las empresas, sindicatos y sociedad civil. En 2002, se
11
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incorpora el gobierno a la accidn, se crean normas precisas de aplicacién obligatoria de
las empresas. Tras esta intervencién publica se pone en marcha y se impulsa cada vez

mas la RSC en Espafia, se comienza a poner medidas.

En el ambito europeo, la relevancia politica del concepto “desarrollo sostenible”, ademas
de seguir la agenda internacional, se habia ya reforzado con la celebracion del Consejo

Europeo de Lisboa, en marzo del afio 2000.

Este encuentro supuso la puesta en marcha de La Estrategia de Lisboa, que pretendia
hacer de la Union Europea la economia mas competitiva y dinamica del mundo y

alcanzar el pleno empleo antes de 2010.
Los asistentes plantearon una estrategia basada en los 3 pilares de la sostenibilidad:

e Econbmico: economia europea competitiva, basada en el conocimiento,

adaptada a la nueva sociedad de la informacion y ser lider en investigacion.

e Social: invertir en recursos humanos y en la lucha contra la exclusion social, a
través de la educacion y la formacion de nuevas generaciones, asi como una

politica activa de empleo.

e Medioambiental: insistir en que el crecimiento econémico debe ir disociado de la

explotacion de los recursos naturales.

A pesar de establecer estos claros objetivos, los resultados alcanzados fueron limitados.
Tras pasar los 10 afios establecidos en la estrategia de Lisboa, en marzo de 2010 se
presenta la nueva estrategia econémica de la UE, con nuevos objetivos como salir de la

crisis y fomentar el crecimiento sostenible.

La Estrategia Europea 2020 se titul6 “Estrategia para un crecimiento inteligente,

sostenible e integrador”, donde se resaltan 3 prioridades:

¢ Crecimiento inteligente: plantea una economia basada en el conocimiento y la

innovacion

e Crecimiento sostenible: impulsa una economia que haga uso eficaz de los

recursos

e Crecimiento integrador: persigue una economia con alto nivel de empleo y
cohesion social y territorial
12
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Esta propuesta buscaba ser menos burocratica y mas clara, fijando 5 objetivos
principales centrados en el empleo, la educacién, disminucion de la pobreza, innovacion

y sostenibilidad energética.

A pesar de los resultados obtenidos en los ambitos de lucha contra el cambio climatico,
la educacion y la lucha contra el abandono escolar, el balance, hoy por hoy, sigue siendo
mitigado, en particular cuando se trata de los gastos dedicados a la investigacion y al

desarrollo, del empleo y de la lucha contra la pobreza y la exclusion social.

En cualquier caso, la perspectiva de la sostenibilidad recogida en la Estrategia Europa

2020 marco la relevancia de la misma en la agenda europea.

Una de las organizaciones mas relevantes, en todo este proceso por el desarrollo
sostenible, es “The World Business Council for Sustainable Development” (WBCSD), en

espafiol “El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible”.

Sus origenes se remontan a 1190, cuando Stephan Schmidheiny fue nombrado
consejero principal del Secretario General para el Comercio e Industria de la Conferencia
sobre Medio Ambiente y Desarrollo de las Naciones Unidas (UNCED), mas conocida
como Segunda Cumbre de la Tierra o Segunda Cumbre de Rio, que se realizé en Rio
de Janeiro, en 1992.

EI WBCSD fue creado en 1995 en una fusién del Consejo Empresarial para el Desarrollo
Sostenible y el Consejo Mundial de la Industria para el Medio Ambiente y tiene su sede

en Ginebra, (Suiza) con una oficina en Washington D.C. (Estados Unidos).
Los objetivos del consejo son:

e Ser una de las principales empresas de sensibilizacién sobre el desarrollo

sostenible;

e Participar en el desarrollo de politicas para crear las condiciones marco para las

empresas a hacer una contribucion efectiva para el progreso humano sostenible;

e Desarrollar y promover las oportunidades empresariales para el desarrollo

sostenible;

e Demostrar la contribucion empresarial al desarrollo sostenible de soluciones de

vanguardia y compartir practicas entre los miembros;

13
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e Contribuir a un futuro sostenible para las naciones en desarrollo y las naciones

en transicion.

El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible estad formado por 2074
compafias internacionales unidas por un compromiso compartido por el desarrollo
sostenible a través del crecimiento econdémico, equilibrio ecoldgico y progreso social. La
incorporacién de nuevos miembros al WBCSD se realiza con una invitacién previa del
Comité Ejecutivo a las empresas comprometidas con el desarrollo sostenible. Entre sus
miembros hay empresas multinacionales como General Motors, DuPont, 3M, Deutsche

Bank, Coca-Cola, Sony, Oracle, BP y Royal Dutch Shell.

Las empresas miembros prometen su apoyo y contribucién al WBCSD poniendo a su
disposicién conocimientos experiencia, y recursos humanos apropiados. Asi mismo, se
les pide que informen publicamente sobre su desempefio ambiental y que aspiren a
ampliar sus informes para cubrir los tres pilares del desarrollo sostenible: el econémico,

el social y el medioambiental.

En febrero de 2010 se elaboré una lista de 10 mensajes claves con el objetivo de orientar
a los gobiernos, las empresas y otras organizaciones en el ambito del desarrollo
sostenible:

1. Los negocios son parte de la solucién el desarrollo sostenible, y el desarrollo
sostenible es un medio eficaz a largo plazo como estrategia de crecimiento de

las empresas.

2. Los negocios no pueden tener éxito en sociedades que fracasan. No hay futuro
para el éxito de las empresas si las sociedades que las rodean no estan
funcionando. Los gobiernos y las empresas deben crear asociaciones para
prestar servicios sociales esenciales como la energia, el agua, la atencién de la

salud y la infraestructura.

3. La pobreza es un enemigo clave para las sociedades estables. La pobreza
genera inestabilidad politica y econdmica, una gran amenaza para los negocios
y el desarrollo sostenible. Por el contrario, las empresas pueden levantar el nivel

de vida y erradicar la pobreza.

4. El acceso a los mercados para todos favorece el desarrollo sostenible. EI mejor
modo de lograr el desarrollo sostenible es a través de mercados globales

abiertos, transparentes y competitivos.
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5. El buen gobierno es necesario para hacer que el negocio sea una parte de la
solucion. Se necesitan marcos de apoyo y reglamentos para crear negocios que

contribuyan plenamente al desarrollo sostenible.

6. Las empresas tienen que ganarse su licencia para operar, innovar y crecer. La
manera de hacer negocios es crucial para su éxito. La contabilidad, la ética, la
transparencia, la responsabilidad social y ambiental y la confianza son requisitos

basicos para el éxito empresarial y el desarrollo sostenible.

7. Innovacion y desarrollo de la tecnologia son cruciales para el desarrollo
sostenible. Proporcionan soluciones clave para muchos de los problemas que
amenazan el desarrollo sostenible. Los negocios siempre han sido, y seguiran

siendo el principal contribuyente al desarrollo tecnoldgico.

8. Laeficiencia ecoldgica, hacer mas con menos, es la esencia de las oportunidades
empresariales para el desarrollo sostenible. Combinar la excelencia operacional
ambiental y econdmica para proporcionar bienes y servicios con menores
impactos externos y mayor calidad de la vida es una estrategia clave de desarrollo

sostenible para los negocios.

9. Los ecosistemas en equilibrio, un requisito previo para las empresas. Las
empresas no pueden funcionar si los ecosistemas y los servicios que aportan,

como el agua, la biodiversidad, los alimentos, las fibras y el clima, se degradan.

10. La cooperacion estéa refiida con el enfrentamiento. Los problemas de desarrollo
sostenible son enormes y requieren contribuciones de todas las partes:
gobiernos, empresas, sociedad civil y organismos internacionales. La
confrontacion pone en riesgo las soluciones. La cooperacion y las asociaciones

creativas promueven el desarrollo sostenible.

El informe tenia como objetivo guiar a los gobernantes, lideres empresariales y a la
sociedad civil hacia un mundo sostenible que garantice a la poblacion un nivel de vida

aceptable y acorde con los limites del Planeta.

El WBSCD trata de orientar a las empresas en un mercado desafiantes, trata de dar
soluciones, sensibilizar a las empresas a la necesidad de un cambio sostenible,
promocionar e intercambiar mejores practicas... quieren que se tome la iniciativa de
hacer que la sostenibilidad sea una preocupacién mundial respaldada por influyentes

multinacionales, empresas y organizaciones.
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3. RESPONSABILIDAD SOCIAL Y MEDIOAMBIENTAL EN ESPANA

3.1. Definicion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

En los afios ochenta se comienza a defender la idea de la contribucion al bienestar y a
la calidad de vida, se demanda que éstas sean las metas de todas las instituciones

sociales, también de la empresa sea lucrativa o no.

Desde el punto de vista social podemos definir una empresa como una comunidad de
personas, con gran variedad de intereses, pero que se proponen conseguir unos
objetivos comunes y que bajo una direccion unificada toman decisiones que afectan a
los demas (Cortina, 2006).

Aqui es donde surge el planteamiento ético: en la medida en que las decisiones de las
empresas afectan a terceros tiene sentido plantearse su validez o justicia. Las empresas,
por lo tanto, no son amorales, ya que todas sus decisiones estan sometidas a una

valoracion moral pudiendo llevar a cabo sus actividades moral o inmoralmente.

Desde un punto de vista ético en el mundo empresarial las dos responsabilidades que
MAas nos interesan son las morales y las sociales. Por un lado, la responsabilidad como
obligacion de rendir cuentas (accountability), genera que las empresas se vean cada vez
mas obligadas a ser mas transparentes en la informacién que ofrecen a la sociedad en
relacién con sus practicas y formas de gestion. Por otro lado, la empresa como institucion
social tiene una credibilidad y legitimidad social que necesita mantener para garantizar
su existencia. Esta legitimidad se consigue mantener respondiendo (responsibility) a las
expectativas que la sociedad tiene de ellay asumiendo los valores y los comportamientos

gue la misma sociedad le marca. (Argandofia, 2007).

La aceptaciéon de esta responsabilidad frente a las expectativas de la sociedad generé
una vision donde la empresa debe atender no solo los intereses de sus accionistas sino

también los intereses de los grupos de interés (stakeholders) (Freeman, 1984).

Esta vision donde la empresa da respuesta a una pluralidad de intereses legitimos
(accionistas, proveedores, clientes, empleados, reguladores, etc.), buscando un
equilibrio entre los mismos, unida al concepto de responsabilidad es la que dio lugar a la

aparicion del concepto de RSC (Brower y Mahajan, 2013).

La unién de estos conceptos de responsabilidad y grupos de interés forman parte

fundamental de la definicion de RSC desarrollada por la Comision Europea en su Libro
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Verde de 2001: “integracion voluntaria por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales, y medioambientales en sus operaciones comerciales y en sus relaciones con

sus interlocutores”

En definitiva, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), se define como la idea
voluntaria por parte de las empresas en la que se comprometen a cumplir un conjunto
de obligaciones, legales y éticas, que contribuirdn al logro de una sociedad mejor y un

medio ambiente mas limpio.

Combina la prosperidad econémica, la calidad del ambiente y el bienestar social. Busca
gue la empresa tenga cualidades que ayuden al crecimiento y desarrollo de la misma,
atencion a las personas y mejoras de condiciones laborales, prioridad en los procesos
productivos con la incorporacion de las tres facetas del desarrollo sostenible: econémica,

social y medioambiental.

Todo ello promueve el éxito econdémico y afianza su proyeccién de futuro. Por lo que la
RSC afecta a la gestién de las organizaciones, tanto en sus actividades productivas y

comerciales, como en sus relaciones con los grupos de interés.

No hay que confundir la RSC con actos de patrocinio, mecenazgo, donaciones puntuales
o estrategias de una corporacion que buscan un lavado de imagen o modificar su
reputacion. Tampoco se asocia al “marketing con causa”, herramienta mediante la cual
una empresa se compromete a colaborar con un proyecto social a cambio de beneficios

de imagen y suponiendo una diferenciacion de marca.

Para conocer el grado de compromiso de una empresa con la RSC, evaluamos cinco

areas:

e Valores y principios éticos: son el conjunto de principios que se integran en la
toma de decisiones en sus objetivos y procesos estratégicos. Son los ideales y

creencias que sirven como marco de referencia.

e Condiciones de ambiente de trabajo y empleo: son las politicas de recursos
humanos que afectan a los empleados (seguridad laboral, compensaciones y

beneficios, salud, balance, etc).

e Apoyo a la comunidad: son el rango de acciones que la empresa realiza para

maximizar el impacto de sus contribuciones.
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¢ Proteccién del medio ambiente: es el compromiso de la organizacion con el medio

ambiente y el desarrollo sostenible

e Marketing responsable: es la politica que involucra un conjunto de decisiones de

la empresa relacionadas con sus consumidores y la integridad del producto.

3.2 Creacion y evolucion de la Responsabilidad Social Corporativa

Siguiendo a Bestratén y Pujol (2004), los antecedentes de la RSC se remontan a siglos
pasados, en los origenes de las organizaciones que conjugaron capital y trabajo para
generar riqueza y beneficio, aunque en el recorrido son notorios los abusos a los

trabajadores y al medioambiente.

Ya Adam Smith creador del liberalismo econémico y uno de los padres de la economia
moderna basaba gran parte de su pensamiento en la preocupacién moral por generar

mayor libertad y felicidad.

A pesar a las condiciones de explotacion a la que los trabajadores se vieron sometidos
en el periodo de la Revolucion Industrial, surgen lideres empresariales que actlan para

cambiar las cosas.

Entre ellos se puede citar a Robert Owen quien demostré que la produccion puede ser
eficiente y responsable. Este cre6 en New Lanark una importante comunidad industrial,
hoy declarada patrimonio de la humanidad, donde la cooperacion y el apoyo mutuo eran
las normas. Introdujo diversas medidas de bienestar, que comprendian la sanidad
publica y la educacion, desterrando el trabajo infantil y las condiciones penosas. Es un

ejemplo de evolucién hacia mejores condiciones dentro de la empresa.

Experiencias de RS las encontramos en el siglo XIX en todos los paises europeos. En el
caso concreto de Espafia tenemos multitud de experiencias, como por ejemplo el
surgimiento del movimiento cooperativo en el sector agropecuario, las cooperativas de

consumo, las colonias industriales textiles en los cauces fluviales, etc.

Pero no todos estos cambios fueron sencillos y faciles, no tenemos que olvidar que
muchos de ellos fueron “arrancados” a las empresas por los trabajadores y sus
sindicatos. Lo cierto es que los modelos seguirdn evolucionando para resolver en cada

situacion la division entre los medios de crear riqueza y las estrategias para distribuirla.

Siguiendo a Correa (2007) podemos diferenciar distintas fases en el analisis de la

evolucién de la responsabilidad social corporativa:
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e Fase precursora. Es la vivida durante el siglo XI1X y primera mitad del XX. En ella
no existe la responsabilidad social empresarial como tal, ya que las distintas
instituciones y organizaciones eran las que proporcionaban soluciones a los

problemas que pudieran plantearse.

e Primera fase. Supone la participacién voluntaria por parte de las empresas en la
comunidad. Las empresas comienzan a aceptar la existencia de una
responsabilidad de participar en el bienestar de la sociedad, realizandose

actividades sociales.

e Segunda fase. En ella, desde mediados de siglo XX, el publico tuvo conciencia
de la capacidad del sector privado para influir y solucionar los problemas sociales,
reconociéndose asimismo los dafios y riesgos que el mismo ocasionaba en su
entorno. Esto origind una presion para que el gobierno interviniese imponiendo

normas con el fin de la proteccion del interés publico y los recursos naturales.

o Tercera fase. Constituye un periodo en el que muchas empresas, instituciones y
gobierno intentan encontrar un método de hacer frente al cambio social y se
caracteriza por una mezcla de obligaciones que emanan de las normas del

gobierno y de la sensibilidad de las empresas.

La RS es uno de los principios esenciales de lo que se denomina en términos
empresariales "la nueva cultura de empresa" (Bestratén y Pujol, 2004). Junto a otros
principios con los que se interrelaciona, tales como: visién a medio y largo plazo; ética,
valor clave en todas las actuaciones; personas y capital intelectual, su principal activo;
necesidad de innovacion y mejora continua en todos los ambitos en un marco de calidad
global; y formaciéon continua, garantia esencial de desarrollo, etc., abren nuevas
perspectivas a las politicas y estrategias empresariales para la pervivencia de las propias

organizaciones y de la misma sociedad.

3.3 Problemas de la Responsabilidad Social Corporativa

La RSC tiene como objetivo convertirse en un instrumento de competitividad, mejorando
la calidad de la gestibn (mejora de informaciéon, mayor conocimiento de las
caracteristicas y necesidades de los grupos de interés, mejora de la coordinacion, mejora
de la evaluacién de los riesgos, mejora de la calidad, mejora de la reputacién) aportando
valor a los distintos grupos de interés garantizando la supervivencia y legitimidad de la
misma (Moreno Izquierdo, 2006).
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Sin embargo, segun el informe Forética 2011, la percepcion de la RSC en los medios de
comunicacion, la opinion publica y la propia empresa dista mucho de ser esa herramienta

de gestidn que aporta un importante factor de competitividad.

Por lo que respecta a los medios de comunicacién espafioles el 38% entiende que no
tiene relacion con la rentabilidad y el 28% la identifican con la atencion a los mas débiles
de la sociedad y a la ayuda a las ONG. Por su parte solo un 23% de los ciudadanos dicen
saber que es la RSC (aungue otro 16% dice poder intuir lo que significa) e identifican la
misma sobre todo con actividades sociales (65%) medioambientales (11%) y
econdmicas (22%). En cuanto a las empresas el 80% de las mismas declara que es dificil
cuantificar los beneficios que aporta la RSC y se entiende mas como una obligacién que
no tiene por qué aportar beneficios claros (64%) Asi mismo el 51% de las empresas
declara que la RSC es una cuestion de imagen, (til Unicamente para las grandes
empresas. Los medios de comunicacion, la opinion publica, y lo que es peor las propias
empresas, ven a la RSC como un puro compromiso social (accién social, filantropia,
altruismo etc.) y no como una exigencia ética de comportamiento responsable frente a
los grupos de interés, insertada en el caracter de las compafias, que mantenga la
credibilidad, legitimidad y reputacién garantizando la supervivencia de las mismas y
convirtiéndose en factor de competitividad (Global Etchics Forum, 2011).

En Espafia el debate sobre la RSC oscila mayoritariamente sobre las grandes empresas,
pero la mayor parte del peso econdémico del pais reposa sobre las PYMES, que
representan el 95% de la accibn empresarial espafiola. Pero estas tienen muy baja

capacidad de asumir, por si solas, las tareas propias de la responsabilidad social.

Asi muchas empresas han optado mas por una RSC reactiva frente a una RSC
estratégica, tratando de recuperar mediante filantropia o accién social su legitimidad
frente a la sociedad, legitimidad que habian perdido en el dia a dia de sus actuaciones y
en el modo de concebir sus negocios. Y aqui, de nuevo, esta el problema, la empresa,
si sus actuaciones son éticas, no necesita recuperar ninguna legitimidad, pues la tiene
suficientemente contrastada como factor generador de riqueza y desarrollo. La empresa
solo necesita recuperar su credibilidad cuando la ha perdido, y la ha perdido
precisamente no por no realizar accion social o filantropia sino por tomar decisiones poco
éticas (injustas e imprudentes) consideradas irresponsables por los grupos de interés
con los que se relaciona, erosionando su posiciébn competitiva y poniendo en entredicho
su viabilidad en largo plazo. La recuperacion por tanto de la legitimidad y credibilidad, no
tiene sentido tratar de hacerla con grandes campafias de filantropia, accién social, etc.

mas propias de politicas de marketing destinadas a recuperar la reputacion perdida, sino
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en aceptar las consecuencias que sus actos tienen frente a sus grupos de interés y en

tomar sus decisiones de manera ética y responsable.

4. NUEVO CONSUMIDOR: EL CONSUMIDOR RESPONSABLE

La creciente sensibilizacion por la responsabilidad medioambiental y social ya se ha

trasladado a los habitos de consumo de la ciudadania espafiola.

Segun ha revelado uno de los Ultimos estudios (2021) de la Organizacion de
Consumidores y Usuarios (OCU) y del NESI Global Forum (Foro de la Nueva Economia
e Innovacion Social), el 73'5% de los espafioles basa sus decisiones de compra y estilo
de vida en relacién a principios éticos y de sostenibilidad, y el 62% afirma creer en la

gran capacidad que tiene su modo de consumo responsable para mejorar el sistema.

El informe refleja que tres cuartas partes de los espafioles toman decisiones de consumo
motivados por su origen, ética e implicacion medioambiental en algin grado. También
existen cada vez mas cifras de reciclaje activo, como el informe que publica Ecoembes

cada afio. Y sabemos cada vez mas las cosas que no son reciclables.

El consumo responsable en Espafia coge peso dia a dia, las decisiones de compra, la
eleccion del transporte que usamos, la compra de los materiales que usamos
diariamente, el reciclaje correcto, etc. todo supone una decisibn consciente y
responsable del usuario. Se adopta una postura activista en la vida cotidiana procurando

generar el menos impacto posible.

Gréfico 1. Consumo responsable por edades en Espafia (aproximado)

Consumo responsable por edades en Espana (2021)

3%
15%
34%

48%

18-25 afnos 25-40 anos 40-60 afnos >60 anos

Fuente: Elaboracién propia a partir de articulos del Pais
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Podemos definir al consumidor responsable como una persona con alta sensibilizacién
e implicacion por el cuidado del medioambiente, que pretende ayudar a reducir el impacto
ecolégico al realizar su proceso de compra y es por eso que su comportamiento como

consumidor cambia.

El comportamiento del consumidor responsable implica diferentes comportamientos
teniendo en cuenta el impacto medioambiental en las diferentes etapas del proceso de

compra: busqueda de informacidn, reconocimiento de la necesidad (Hoyer et al., 2012).

Cada consumidor responsable actlia de forma distinta, ya que existen muchas variables

gue dicten su actuacién de compra.

Podemos decir que no existe un Unico tipo de consumidor responsable y que el consumir
de manera responsable no se trata de un fendmeno homogéneo ya que cada consumidor
tiene una distinta intensidad referida al consumo responsable (Grupo de Investigacién
Empresas y Sostenibilidad E-SOST, de la Universidad Pontificia de Comillas, 2013).

Podemos distinguir entre dos tipos de comportamiento responsable (Molina y de Durana,
2003):

1. Comportamiento directo de compra. El consumidor solo comprara aquellos productos

gue consideren que cumplen con sus requisitos de sostenibilidad.

2. Comportamiento post compra. EI comportamiento responsable no solo implica el
proceso de compra de un producto, también hace referencia a como lo usa o consume

y cémo lo desecha.

Figura 2. Decisiones del comportamiento del consumidor responsable

ADQUISICION Uso
Adquisicion de e Reducir el consumo POST-COMPRA
productos responsables e Mantener la forma activa el
Negacion ante la producto para aumentar su vida e Reutilizar
compra de productos atil e Reciclar
ConSIdefadO_S nocivos e Reducir la cantidad de energia
para el medioambiente utilizada en su consumo
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En la Figura 2 podemos ver cuales son las decisiones implicadas en el comportamiento

de consumidor responsable (Aldamiz-Ehevarria y Vicente, 2003).

Por tanto, vemos que el consumidor responsable no se dicta sélo por la finalidad de

adquirir un producto, sino que implica una toma de decisiones en la seleccién del mismo.

En este proceso de consumo responsable intervienen diversas variables, siendo estas

variables externas y variables internas (Tabla 2).

Tabla 2. Variables que influyen en el consumo responsable

Familia Personalidad
Grupo de pertenencia Valores
Educacién Opiniones
Acciones de marketing y publicidad Actitudes
Creencias

Fuente: Elaboracién propia a partir de “Comportamiento del Consumidor” (Hoyer et al., 2013)

4.1 Variables Sociodemograficas

Cuando hablamos de perfil sociodemografico nos estamos refiriendo a aquellas
caracteristicas de un individuo en base a su edad, sexo, educacién, ingresos, estado

civil, residencia e ideologia y afiliacion politica (Vicente y Aldamiz-Extebarria, 2003).

En este caso la variable edad es importante, ya que este tipo de consumidor se
caracteriza por ser personas jovenes, tienden a estar mas concienciados debido a la
educacioén actual, y mas comprometidos en acciones de mejora del medioambiente. En
cambio, las personas de edad mas avanzada se ven menos comprometidas o las

acciones medioambientales que llevan a cabo se limitan al reciclaje

Con la variable sexo pasa lo mismo, las mujeres tienden a preocuparse mas por el
medioambiente que los hombres, pero no se muestra una correlacion significativa entre

sexo y actuar de manera responsable.
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Otra variable que marca este perfil es nivel educativo, aquellas personas con un mayor
nivel educativo tienden a estar mas sensibilizados y concienciados con el
medioambiente, por lo que tienen mayor predisposicion a actuar de manera mas
responsable. En el caso de la compra de productos ecoldgicos, los consumidores de este
tipo de productos se encuentran en un segmento de un nivel educativo muy alto (Minetti,
2002).

También, la variable demogréafica representa una clara diferencia entre los individuos que
habitan en entornos rurales y aquellos que habitan en entornos urbanos. El 52% de los
individuos que se encuentran en entornos urbanos admiten tener una mayor tendencia
a comportamientos responsables con el medioambiente, frente al 12% de los individuos

que habitan en entornos rurales.

Por ultimo, varios estudios demuestran que aquellas personas que tienen una ideologia
politica mas progresista tienden a ser mas responsables con el medioambiente que

aguellas que tienen una mentalidad mas conservadora.

4.2. Modelo Values, Attitudes and Lifestyles (VALs)

Modelo VALS, conocido como valores, actitudes y estilos de vida, es una de las formas
principales de realizar segmentacién psicogréfica. Los tres términos son intangibles por
naturaleza y, por lo tanto, dan una idea de la naturaleza del consumidor desde un punto

de vista cualitativo.

El perfil psicogréfico atiende a aquellas caracteristicas del consumidor en base a sus
valores, estilo de vida y actitudes. Consumidores con un mismo perfil demografico

pueden tener perfiles psicograficos diferentes. (Hoyer et al., 2013)

En primer lugar, los valores, que son parte de las variables internas del individuo,
cambian significativamente entre los consumidores responsables y los que no. Presentan

valores como la solidaridad, justicia, proteccion y conservacion del medioambiente.

En cuanto a las actitudes o conductas podemos desarrollar un listado a partir de

“Fundacion Vivo Sano” 2017:

e Son selectivos, compran productos que consideran que no son dafinos para el
medioambiente, se informan de lo que compran de donde procede si su proceso

de produccion. Destacan por leer las etiquetas de los productos.
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e Cuestionan las empresas y los productos, quieren ser conscientes de lo que hay

detras del producto
e Tratan de reducir sus niveles de consumo
e Evitan productos de usar y tirar, que no sean necesarios
¢ Hacen uso de envases reutilizables
e 3Rs: reducir, reutilizar y reciclar
e Tratan de mover masas y actuar como influyentes de otros

e Tienden a consumir productos artesanales, de ganaderias y agricultoras

ecolégicas

Por otro lado, se adopta un estilo de vida responsable, no sélo el individuo lleva a cabo
un consumo responsable, sino que adopta un estilo de vida responsable. Suelen ser
personas activas, con tendencia a participar en movimientos activistas como la
implicacion en ONGs, manifestarse, buscan la equidad de sexos (foro Nesi de Nueva

Economia e Innovacién Social y OCU, 2019)

4.3. Barreras del consumo responsable

El consumidor puede estar dispuesto a modificar su accion de compra y convertirse en

un consumidor responsable, pero existen barreras que pueden dificultar su actuacion

La principal barrera es el precio (IRI, 2017), los productos que proceden de marcas
ecologicas o sostenibles tienen precios mas elevados. A pesar de que los compradores
tienen una imagen buena de ella y saben de su implicacion y responsabilidad
medioambiental, no estan dispuestos, 0 no pueden permitirse, pagar esa diferencia de

precios.

La segunda barrera que encontramos es el tiempo, es mas dificil encontrar productos
100% ecoldgico y que no dafien el medioambiente durante su proceso de produccion, es
por ello que cuesta mas encontrarlos y los consumidores carecen de tiempo para su
blusqueda y es por eso que prefieren comprar en grandes supermercados, donde tienen

mas gama de productos y mas rango de precio a elegir.

Otra barrera a destacar, la cual en los Ultimos afios ha ido siendo una barrera mas

grande, es la desconfianza y falta de informacién en las politicas de Responsabilidad
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Social de las empresas, la obsolescencia programada a ser sustituidos por otros y por la
falta de legislaciones que actien como un impulso al consumo responsable (Foro NESI

de Nueva Economia e Innovacion Social y OCU, 2019).

5. MARKETING SOSTENIBLE

Con el aumento de la concienciacion y el cambio en los habitos de los consumidores en
el ambito sostenible, cada vez se demandan mas productos y servicios sostenibles a las
empresas para que satisfagan sus necesidades. Este ha sido el motor que ha provocado
el desarrollo de las estrategias de marketing necesarias para cumplir con el objetivo de
satisfacer a los clientes. En otras palabras, ante las necesidades medioambientales

surgen funciones especificas para el marketing (Fraj y Martinez, 2002).

Fuller (1999) define el marketing sostenible (Sustainable Marketing, Managerial-
Ecological Issues), como: “El proceso de planificacion, implementacién y control del
desarrollo, precios, promocién y distribucién de productos de modo que satisfaga los tres
criterios siguientes: satisfaccion de las necesidades del cliente, consecucion de los

objetivos de la empresa y compatibilizacién del proceso con el ecosistema.”

Fuller (1999) propone que el marketing sostenible debe relacionar todos sus elementos
del marketing mix: de las 4P"s (product, price, place y promotion) para las 3P’s (people,

planet y profit).

Figura 3. De las 4P’s hacia las 3 P’s

4P’s 3P’s
1. Producto
2. Precio . 1. Planeta
N Marketin
3. Distribucién sosteniblg 2. Perso_ng
4. Comunicacion 3. Beneficio

Elaboracion propia basado en la guia de Marketing Sostenible de CRS Europe

El marketing mix es el conjunto de variables que ese pueden controlar y ajustar con el
fin de satisfacer las diferentes necesidades de los consumidores con mayor eficacia que

la competendia (Fida, 2009). En el marketing sostenible es necesario que se disefien de
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forma coherente las acciones emprendidas por las organizaciones y de esa manera

obtener credibilidad de los consumidores.

Una de los principales retos del marketing sostenible, de acuerdo con la guia de
marketing sostenible de CSR Europe, es conseguir transformar los habitos y acciones
de compra de los consumidores. Las empresas sostenibles tienen que mantenerse en

constante innovacién para cumplir con las exigencias, cambiantes, de la sociedad.

A continuacién de desarrollara el marketing mix.

Figura 4. El marketing mix (4P’s)

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

Fuente: 4P’s de McCarthy

5.1 Producto

Un producto se considera “verde” cuando es ambientalmente responsable. Esto significa
gue los impactos que genera el producto durante su produccion hasta su uso final, son
positivos y agregan valor al producto final. Ademas, un producto “verde” puede contar
con aspectos sociales y econémicos positivos, medioambientalmente hablando y que a

su vez el producto sea rentable.

McLaren (2006) propone la siguiente definicion de producto verde: “Un producto o
servicio verde es el que es social y ambientalmente responsable. Esto quiere decir que
son responsables y respetuosos de los lugares y las personas que los proveen y los

usan”.
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Para desarrollar el andlisis de un producto verde podemos diferenciar distintos
componentes como sus caracteristicas, embalaje y envase, color, etiquetado y marca
(Bhalerao, 2015).

1. Caracteristicas

El producto se centra en cumplir la “Regla de las tres erres”, los productos son mas

resistentes para poder aumentar la vida atil de los mismos y fomentar la reutilizacion.

Estos productos estan compuestos por materiales respetuosos medioambientalmente
hablando, en muchos casos son producidos con materiales reutilizados, biodegradables

y libres de toxinas.
2. Embalaje y envase

Las empresas que lleven a cabo estrategias de marketing verde deben velar por la

composicion, usabilidad y desecho de los embalajes y envases de sus productos.

El envase es muy importante en cuanto a la experiencia de compra del cliente, es uno
de los factores que determina la elecciébn o no del consumidor. Los consumidores
responsables también toman su decisién de compra a partir del envase, buscan envases

y embalajes que consideran que producen el menor impacto posible.

En Europa, son los espafioles los que mas influye un envase respetuoso con el entorno
en sus decisiones de compra. Ademas, también los espafioles son aquellos que en
mayor cantidad han decidido cambiar de marca debido a los materiales que formaban

sus envases (Pro Carton, 2018).

Existe una distincion entre materiales biodegradables y no biodegradables:
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Tabla 3. Materiales biodegradables y no biodegradables

Papel y cartdon Vidrio

Algodon, lino y lana Metales

Madera Plasticos

Corcho Aluminios

Plastico biodegradables Materiales compuestos
Ceramica

Fuente: Elaboracién propia a partir de “Materiales para el envasado de alimentos (Kaczmareck, 2003).

3. Etiquetay color

Los consumidores respetuosos necesitan informacion sobre el producto que verifique

que cumple con los requisitos de rentabilidad.

Es por ello que existen etiquetas que acreditan e identifican aquellos productos o
servicios cuyos efectos producidos en el medioambiente son menores que otros

productos de su misma categoria.

Pero las empresas no sélo pueden limitarse a comunicar mediante las etiquetas las
caracteristicas de un producto verde, sino que tienen que incorporar sellos que verifiquen

la condicion del producto (Small, 2015).

La manera de identificar un producto "verde" es a través de etiquetas o certificaciones.
Estos sellos y certificados son emitidos por distintos organismos y sirven para verificar

gue el producto o servicio cumple con las caracteristicas que afirma tener.

Algunos certificados sostenibles méas conocidos se recogen en una tabla en el Anexo 1.
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Los packaging ecolégicos destacan por que predominan los colores verde y marrén, ya
gue representan la tierra, la naturaleza, el medioambiente... se los asocia a la cultura
ecolégica. Es decir, los productos sostenibles usan estos colores como medida

distintiva, ya que estos tonos apelan a la cultura verde.

Ademads, existen estudios que demuestran que los consumidores tienen respuestas
positivas en la compra de productos sostenibles que contienen colores verdes, ya sea

en el envase o el empaquetado.
4. Marca

El valor de la marca se define como el valor afiadido que se aporta a los productos o
servicios. Aaaker (1996) define el valor de la marca como todos aquellos elementos
asociados a la marca que permiten mejorar o empeorar el valor que genera un servicio
o producto en el mercado. Entre estos elementos encontramos: el logo, nombre,

emblema...

Su modelo de gestidn lo forman 5 factores que hacen que se de valor a la marca:
fidelidad, reconocimiento, calidad percibida, asociaciones de marca y otros activos de la

marca.

La fidelidad es uno de los factores cruciales que crean unién entre la marca y el
consumidor. Un consumidor es fiel a la marca si mantiene los valores que el consumidor
cree necesarios en una marca, en este caso que la marca sea responsable
medioambientalmente. Cada vez mas consumidores muestran mas interés en marcas
respetuosos con el medioambiente y rechazan las marcas agresivas en sus procesos de

produccion.

Otro punto importante en la marca es el reconocimiento o notoriedad, el consumidor es
capaz de reconocer la marca y asociarla a la categoria de marcas responsables, éste
sentird confianza hacia ella ya que la marca indica que su oferta contribuye a cumplir su

compromiso con el medio y a satisfacer sus necesidades (Aaker, 1996).

5.2 Precio

El precio es la cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar por un
producto o servicio. Los productos sostenibles, en general, son mas caros que los

productos convencionales:
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Tabla 4. Causa del sobreprecio de productos responsables

Calidad La calidad de los productos sostenibles es
mayor, debido a que tratan que la vida util
del producto sea mayor, largo plazo de
uso.

Ademas, estos productos cumplen con su
funcion vy reducen la  huella
medioambiental, aumentando asi la

calidad percibida.

Baja escala Son fabricados en forma artesanal o baja
escala por lo que no tienen grandes
volumenes de produccién y por ello, los
costes de produccién son mayores.

Materias primas y nuevas Los procesos de produccién son mas

tecnologias largos ya que utilizan técnicas artesanales
0 materiales novedosos para Su
produccién, por lo que es necesaria una

inversion mas alta.

Mano de Obra Utilizan mano de obra las cuales respetan
las regulaciones existentes, en cambio es
comun que las grandes empresas
produzcan en paises terciarios y utilicen
empleados en negro o incluso lleguen a la

explotacion laboral.

Diferenciacion La proteccion del medioambiente se trata
de una estrategia de diferenciacion y que
aporta valor afiadido a la oferta. Esto
permite precios mas altos.
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5.3 Distribucion

La distribucién comprende el conjunto de actividades y estrategias que se necesitan para
trasladar los productos desde el punto de fabricacion hasta el cliente final, por lo que la

distribucion participa en todas las fases de vida del producto.

En cuanto a la distribucion, encontramos diferencias en comparacion con los productos
convencionales. Las empresas no sélo tienen el reto de disefiar y producir productos y
servicios responsables, sino que durante ese proceso deben dejar la menor huella

medioambiental en el entorno.

La empresa debe elegir sus canales de distribucion y logistica teniendo en cuenta las
consecuencias medioambientales del proceso. Debera hacer uso de medio de transporte

con bajas emisiones de sustancias nocivas y poca consumicion de carburante.

También un factor importante la localizacion, la dimensién y los puntos de ventas, cuanto
mejor esté conectado todo el proceso de distribucién que llega el cliente se podra reducir

la contaminacion, ademas de poder llevar un mejor control de todo el procedimiento.

Es crucial que los medios y productos utilizados durante este proceso sean desechos de
forma correcta, se debe crear una linea de tratamiento de residuos generados para la

producciéon y consumo del producto, ya esta fase residual es la mas contaminante.

Hasta hace poco el modelo de produccion tenia principalmente forma lineal. Es decir,
una secuencia de etapas como la extraccién de recursos, la produccion, el consumo y el
desecho de residuos. Este modelo es altamente ineficiente y no es sostenible en el

tiempo.

La forma de combatir estos efectos es cambiar nuestro modelo de produccion y de
consumo pasando de un modelo de economia lineal a un modelo de economia circular,
gue es aquella que emula a la naturaleza al convertir los residuos en recursos. Este tipo
de economia fomenta desde su primera etapa la reduccién del consumo teniendo en

cuenta su vida util y su reutilizacion o reciclaje al término de esta.

Las empresas deben adoptar el disefio de productos segun los principios de economia
circular, utilizando los residuos como materias primas y reduciendo los productos no

reutilizables.

El modelo de produccion de la economia circular aboga por utilizar la mayor parte de

materiales biodegradables posibles en la fabricacién de bienes de consumo, para que
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estos puedan volver a la naturaleza sin causar dafios medioambientales al agotar su vida
atil. En los casos que no sea posible utilizar materiales reutilizados como componentes
electronicos, metalicos, baterias...Se facilitard un desacople sencillo para darle una
nueva vida reincorporandolos al ciclo de produccion y componer una nueva pieza.

Cuando no sea posible, se reciclara de una manera respetuosa con el medio ambiente.

Otro de los retos de la distribucion es la organizacién de los puntos de venta, es

fundamental hacer accesibles y asequibles los productos sostenibles.

Los consumidores cada vez demandan mas surtido de productos sostenibles y
actualmente, el mercado sostenible esta en auge debido a la tendencia actual del

pensamiento sostenible, pero se necesita que sea una realidad duradera y no una moda.

Para ello se necesita facilitar el acceso de estos productos a los consumidores y que no

crean gue estos productos estan fuera de su alcance.

Un mercado que ha conseguido introducir productos sostenibles ha sido el alimentario,
las grandes cadenas de supermercados asociadas a ACES de Alcampo, Carrefour,
Eroski y Supercor, son lideres en la comercializacién de productos ecol6gicos y han
conseguido impulsar este mercado. Estas tiendas ponen a disposicion productos
sostenibles a millones de personas cada dia, que poco a poco van incorporando este
tipo de productos a sus cestas, siendo asi el primer punto de contacto de muchas

personas con esta gama de productos que compran por primera vez.

5.4 Comunicacion

Cuando hablamos de comunicacidon nos estamos refiriendo a cada una de las estrategias
y herramientas que una empresa implementa para dar a conocer sus productos,
incluyendo la publicidad, las relaciones publicas, promociones y otras acciones (Wolters

Kluwer).

El objetivo de la comunicacion es hacerse notar por los consumidores, darse a conocer

y estimular a la compra de productos.

En el caso de la comunicacion de productos responsables hay que tener en cuentas
varios factores importantes. Hay que comprobar que la empresa cumple los requisitos
de sostenibilidad para que no se lancen mensajes inciertos. Se debe dar mucha
informacién al consumidor sobre el producto ya que deben saber que es un producto
sostenible y que su proceso de fabricacion, sus envases y distribucién también lo son.
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También hay que asegurarse que el mensaje que se manda es claro, el consumidor debe

entender el mensaje con sentido.

Otra estrategia de comunicacion que cada vez se usa mas, es educar
medioambientalmente, es decir, a parte de tratar de vender el producto, la empresa tiene
como objetivo concienciar a sus futuros clientes potenciales y ensefiarles sobre el

consumo sostenible.

Con la publicidad no solo podemos informar a los consumidores de la existencia de los
nuestro producto o servicio, también podemos usarla como un instrumento de educaciéon
para formar a posibles nuevos clientes potenciales. En los Ultimos afios, las redes
sociales se han convertido en un gran instrumento para publicitar productos y servicios
responsables con el medio mediante el uso de numerosos influencers (Fernandez y San
Juan, 2012). Para ello lanzan campafias y mensajes buscando concienciar a su publico,
de esta manera se convierten en simpatizantes del medioambiente y también en

consumidores del producto.

Otra finalidad de la comunicacién es dar credibilidad a la marca, la imagen responsable
debe mantenerse creible a largo plazo y trabajar en ella para que no se vea dafiada, ya
gue esto puede suponer desconfianzas por parte del consumidor.

Segunda parte. Aplicacién practica
6. INVESTIGACION DE MERCADO

6.1. Técnica cualitativa de recogida de informacion: la entrevista
en profundidad

Definimos la investigacion cualitativa como el estudio de los individuos a partir de lo que

dicen y hacen las personas en el escenario social y cultural.

El objetivo de la investigacion cualitativa es el de proporcionar una metodologia de
investigacion que permita comprender el complejo mundo de la experiencia vivida desde

el punto de vista de las personas que la viven (Bogdan y Taylor, 1984).

Se va a utilizar la entrevista a expertos como técnica directa para la obtencion de
informacién a través de conversaciones personales e individualizadas, en este caso a

una profesional en sostenibilidad.
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ENTREVISTA
Presentacion de Maria Teresa Manzano y Norauto, empresa para la que trabaja

Maria Teresa Manzano, responsable de sostenibilidad, bienestar laboral y RSC de

Norauto.

Ingeniera en Telecomunicaciones y Organizacion Industrial por la Universidad de
Valladolid. En 2017 asumié6 el cargo de Digital Change Lead & Transformation Coach

para Norauto Internacional.

En 2019, después de realizar un Master sobre Direccion y Estrategia Sostenible en la
Escuela de Minas de Paris, fue nombrada Responsable de Transformacion,

Sostenibilidad y RSC de Norauto en Espafia, cargo que ocupa actualmente.

Norauto

Norauto pertenece al grupo multinacional Mobivia, lider europeo en el mantenimiento y
equipamiento de vehiculos y en la creacion y el desarrollo de nuevas movilidades. Con
sede en Francia, el grupo esta especializado en proporcionar a cada usuario y su

movilidad soluciones utiles, innovadoras y sostenibles.

Foto 1. Informacion general de Norauto

18 paises 22.000 colaboradores

1.940 CENTROS 25 START-UPS

9 MARCAS 3 ACTIVIDADES
DRIVER SERVICES
3,1 MILLE DE DISTRIBUCION

NUEWAS MOVILIDADES

CIFRA DE VENTAS

Fuente: proporcionado por Maria Teresa Manzano

Norauto Espafa cuenta con 90 centros y mas de 4 millones de clientes. La mision de
Norauto “Juntos, facilitar a cada automovilista soluciones sostenibles de movilidad”,
acompafiandolos en todos sus desplazamientos, creando soluciones innovadoras y
accesibles, apostando fuertemente por una movilidad mas sostenible, segura y
entusiasta acorde a su compromiso medioambiental y de Desarrollo Sostenible.
Involucrados en la estrategia de la empresa y primeros embajadores de la marca, los

empleados de Norauto desempefian su trabajo en un entorno seguro y profesional, y con
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una clara orientaciéon a la constante formaciéon. EI compromiso y cuidado hacia sus
trabajadores ha hecho que la compafiia obtuviera la certificacion Great Place to Work en
20109.

A continuacion, se presenta la transcripcion de la entrevista realizada.

Desde el punto de vista de la empresa

1. ¢Como ha cambiado en los ultimos afios el enfoque y las acciones de

sostenibilidad dentro de las empresas?

En los Ultimos afios la sostenibilidad ha tomado un peso importante dentro de las

empresas. Antes tenia un enfoque menos holistico, desde una perspectiva de la RSC.

Actualmente la sostenibilidad es o debe ser un eje estratégico en las compafias,
transversal e integrado en todos los departamentos. Ademas, es un aspecto cada vez
mas legislado y por tanto es fundamental abordarlo con antelacion para que la empresa

esté preparada para esos cambios.

En esta linea las acciones también han ido evolucionando, de voluntariado, donaciones
0 impacto social, a proyectos integrados en el nacleo del negocio. La sostenibilidad debe
formar parte de los planes estratégicos de las empresas y se debe percibir desde un
punto de vista de los clientes y de los equipos, ya que es tan importante saber hacerlo

bien como saber comunicarlo de forma adecuada.

2. ¢Tenéis un plan a largo plazo en sostenibilidad? ¢Qué objetivos queréis

conseguir?

En Norauto trabajamos nuestra vision a 10 afios y nuestro plan estratégico a 3, el cual
revisamos anualmente para ajustar y adaptarnos al entorno y las necesidades. El plan
estratégico actual integra los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) mas

representativos para nuestra actividad:
e ODS 13 Accién por el clima
e ODS 12 Produccion y consumo responsables
e ODS 3: Salud y bienestar

e ODS 10: Reduccion de las desigualdades
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Dentro de cada uno de ellos se definen diferentes KPIs clave a 3 afios, para después
declinarlos de forma anual y poner en marcha proyectos en todos los departamentos
implicados que ayuden a conseguirlos. Para ello seguimos la metodologia de los OKRs
(Objective Key Results) que ayuda a alinear a todas las personas implicadas en torno a

objetivos estratégicos comunes.

Uno de los objetivos mas importantes es la reduccion de nuestra huella de carbono en
un 30% para 2030 o la reduccion del consumo energético en un 20%. Esto pasa por
proyectos como la instalacion de placas fotovoltaicas para el autoconsumo, la venta de
nuevas soluciones de movilidad sostenible, o la compensacion de emisiones a través de
proyectos de reforestacion, entre otros. Ademas, tenemos objetivos en el ambito humano
y social, ya que la sostenibilidad también son las personas. Ahi trabajamos la seguridad
y el bienestar laboral, con un objetivo de 0 accidentes y temas como la diversidad y la
igualdad, con objetivos como el 40% de mujeres en tienda o un 4% en

diversidad funcional.

3. ¢Crees que estas acciones tienen un impacto positivo sobre el medio ambiente?

¢, Tenéis datos que justifiguen esos resultados positivos?

Por supuesto, el objetivo de estas acciones es justamente ese, crear un impacto positivo
en el medioambiente y la sociedad. Esto se consigue creando espacios de trabajo mas
seguros y diversos, promoviendo alianzas con otras empresas 0 asociaciones para
mejorar la vida a colectivos vulnerables o mejorando ecosistemas degradados y

reduciendo nuestra huella de carbono.

Los datos nos los dan el seguimiento de esos indicadores trianuales y anuales, donde
hemos progresado fuertemente desde su definicion. Para ello tenemos diferentes
herramientas. Tanto digitales como las calculadoras de huella de carbono, las
plataformas para el calculo del ciclo de vida de los productos o nuestra intranet, donde

podemos seguir de forma gréfica todos los progresos organizados por ODS (imagen).
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Foto 2. Herramientas de seguimiento e indicadores

KPIls Sostenibilidad y RSC

13 Ko

@ Huella de Carbono Global (Tn.)
[ Productos (£) M Servicios (€) % CV+ Total
M

5
Il T CO2e generadas Tn COZ2e evitadas 0%

100 mil Y .
89676 15%
%

Elige tu centro Norauto

CV Impacto Positivo

77.896

50 mil

% CV+ Total

15M
€ 10%
m
.
0 500 mil o

Octubre Diciembre Abril Febrero 0%
50 mil Noviembre Enero Marzo
2019 2020 2021 MES
Este Célculo de Huella de Carbono es anual y global de Norauto. Consulta esta La CV + es la cifra de venta de productos y servicios que tienen un impacto
presentacion para conocer més acerca de la Huella de Carbono positivo en el medio ambiente, la salud o la sociedad. Puedes consultar mas
I informacion agui y conocer el detalle agu

Elige tu centro Norauto

Consumo eléctrico (kWh) Tasa reciclado

_ 3M 12
B
= ! 106 108
8 M 097 098
5 B 2021 3 08 2122
3 2122 = . 2021
2mM 06
3
5 0.4
|

m T2 T3 T4 Tasa Baterias Tasa NFU

Periodo
Puedes consultar las buenas practicas consumo energia

Fuente: proporcionado por Maria Teresa Manzano

Como herramientas legislativas. Norauto lleva publicando su informe de informacién
no financiera desde hace 3 afios, esta es una obligaciéon legal para las empresas de

cierto tamafio y nos sirve como guia de mejora y escaparate de todas las acciones que
Norauto realiza en materia de sostenibilidad.

4. ¢;Consideras que tu empresa equilibra la parte contaminante de vuestra
actividad?

En Norauto gestionamos todos nuestros residuos desde 1990. Ademas de ser una
obligacion legal, es una cuestién ética y un compromiso de empresa. Todos los
neumaticos, baterias o aceites, entre otros, son tratados y en su mayoria reciclados, por

ejemplo, de los aceites y baterias se recupera entre un 95 y un 98% del material.

Actualmente estamos trabajando en proyectos de economia circular, donde
aprovechamos los residuos para generar nuevos materiales, reduciendo asi el consumo
de energia y la extraccibn de nuevas materias primas. Hemos eliminado todos los
plasticos de un solo uso en nuestras oficinas y estamos reduciendo progresivamente los
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plasticos de nuestros packaging, habiendo eliminado en los 2 ultimos afios mas de 10
toneladas de plastico.

Sin embargo, a pesar de todos los esfuerzos, actualmente es imposible llegar a la
neutralidad carbono, por ello ademas de todas las acciones de reduccién de materias
primas, energia y emisiones, hemos lanzado algunas acciones de compensacion, como
nuestro proyecto 2 ruedas 1 arbol, donde por cada bicicleta o patinete que vendemos,
ayudamos a la reforestacion de parques naturales en Espafia y gracias al cual hemos
reducido méas de 2500 toneladas de CO2, la creacién del Bosque Norauto, donde por

el momento llevamos compensadas 20 toneladas, o la limpieza de zonas naturales.

Foto 3. Marketing sostenible en Norauto

MOVILIDAD SOSTENIBLE

En Norauto acompafamos a cada cliente y colaborador en la
transicién hacia una movilidad mds sostenible. Esto se traduce por
una oferta cada vez mds amplia de productos y servicios de movilidad,
como bicicletas o patinetes eléctricos, donde somos Servicio Técnico
Oficial de Xiaomi en Espaiia. Anticipandonos y dando respuesta a las
demandas y necesidades de nuestros clientes.

Dos Ruedas Un Arbol un proyecto de compensacién de nuestra huella
de carbono de la mano de la plataforma de blockchain Climate Trade,
encargada de facilitar la compensacidn de las emisiones de CO2 y de
vincularnos con los créditos de compensacion de carbone oficialmente
reconocidos por el Ministerio de Transicion Ecoldgica en Espana
(MITECO).

Por cada articulo de movilidad sostenible (bicicletas, patinetes y
scooters eléctricos) gue vendamas, contribuimos a la financiacion de la
reforestacién del Parque Natural de Alcoroches (Guadalajara) y San
Martin del Pimpollar (Avila).

Q)

2RUEDAS
1ARBOL

Fuente: proporcionado por Maria Teresa Manzano
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Foto 4. Limpieza de playas Foto 5. Plantacion de bosques

Fuente: proporcionado por Maria Teresa Manzano

Otro de los ejes mas importantes, es acompafiar a nuestros clientes en la transicion hacia
una movilidad mas sostenible, a través de nuevos productos como bicicletas o patinetes
eléctricos y nuevos servicios para la reduccion de carburante y emisiones, ademas de

las soluciones en torno a los vehiculos eléctricos e hibridos.

5. ¢Consideras que las empresas espafiolas son impulsoras de actividades

sostenibles en comparacion con otros paises?

Creo que en los Ultimos afios nos hemos “puesto las pilas” pero aun asi llevamos algo
de retraso respecto a nuestros vecinos europeos. Nuestra empresa es francesa y esto
nos ayuda a ir por delante, ya que normalmente ellos son mas restrictivos en materia
legislativa y eso nos hace aplicar medidas que, aunque no sean obligatorias en Espafia,
probablemente llegaran en los proximos afios, lo que nos hace anticiparnos al mercado,

como por ejemplo la medicion de la huella de carbono.

Actualmente estadn emergiendo mas directivas y leyes que nos llevan hacia esa direccién
y creo que las empresas se estan anticipando y estan haciendo todo lo que esta en sus
manos para integrar la sostenibilidad en sus estrategias.

En materia energética podemos decir que vamos por delante, ya que nuestro mix

energético es mejor que en otros paises gracias al uso de renovables.
6. ¢Cual crees que sera la evolucion que tomaran las empresas en este ambito?

Todas las empresas irdn en esa direccién y las que no lo hagan quedaran fuera del
mercado, tanto por el tema legal como por la imagen de marca. Los clientes son cada
vez mas exigentes y estan mas informados. Cada vez mas tienen criterios de
sostenibilidad en sus decisiones de compras y, incluso a precios mayores, mas de un
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50% dicen que se decantarian por marcas con valores. Ademas, las nuevas
generaciones estan incrementando esta tendencia, ya que estan cada vez mas

concienciados y comprometidos con el medio ambiente y la sociedad.

Ya vemos como todas las grandes marcas estan creando su concepto eco, con
colecciones o acciones mas orientadas a la movilidad. Cada vez emergen mas start ups
en este contexto e incluso las empresas mas pequefias y con menos residuos empiezan

a tomar cartas en el asunto.

7. ¢Qué nos espera en el futuro, nuevas tendencias, tecnologias, cambios

sociales...?

En abril ha salido el ultimo informe del ipcc, el informe mas importante sobre cambio
climatico. En él se indica que aun estamos a tiempo de reducir nuestras emisiones y con
ello lograr la estabilizacion de las temperaturas y evitar aumentar la global en mas de
1,5°C.

En él se marcan principalmente dos vias de mejora: la tecnologia y los habitos de vida y

consumo.

La primera pasa sobre todo por el sector energético, evitando los combustibles fosiles y
potenciando las energias renovables y desarrollando nuevas tecnologias de absorcién y
almacenamiento de carbono. Dentro de este contexto se encuentra también la
movilidad, tema que impacta fuertemente en nuestro negocio, y que debe orientarse

hacia diferentes formas de desplazamiento y movilidades mas limpias.

Ademas de todo el I+D, es imprescindible un cambio de habitos en nuestro estilo de vida.
Disminuir o desplazar nuestro consumo hacia modelos de reutilizacién, alquiler o pago
por uso. Fomentar nuestros desplazamientos en bici, transporte publico o a pie. Reducir
nuestro consumo de carne y contratar fuentes de energia renovables entre otras

acciones.

Dentro de todo este contexto las empresas debemos anticiparnos para poder dar
solucion a nuestros clientes y acompafarles en todas las nuevas soluciones y adaptar

nuestros modelos de negocio a estas nuevas necesidades.

41
REVOLUCON SOCIO-AMBIENTAL: ROL DEL MARKETING SOSTENIBLE Y EL CONSUMIDOR RESPONSABLE
MANZANO RODRIGUEZ, JULIA


https://www.ipcc.ch/site/assets/uploads/2022/04/IPCC_AR6_WGIII_PressRelease_Spanish.pdf

Desde el punto de vista del consumidor

8. ¢Como definirias al nuevo consumidor responsable?

Aqui creo que tenemos diferentes estilos, segun la generacion. Las nuevas generaciones
estan por defecto mas informadas y concienciadas y reclaman marcas mas
comprometidas, aunque de momento los habitos de consumo no se estan modificando
demasiado, porgue siguen queriendo “ir a la moda” o tener el Gltimo aparato tecnolégico.
Pero si que vemos que lo hacen de otras formas, con plataformas de segunda mano,
formatos de alquiler o pago por uso... la propiedad ira perdiendo peso progresivamente

en los préximos afios.

Las generaciones anteriores tienen diferentes variantes, nuestros padres y abuelos eran
mas frugales, estaban mas acostumbrados a reutilizar o reparar lo que se estropeaba y
por ello puede que les cueste menos volver a esto. Y los millennials sin embargo hemos
vivido el periodo donde los precios estaban por los suelos y no merecia la pena reparar
pudiendo comprar algo nuevo, asi que el hecho de pagar mas puede que no sea tan

pertinente para todos.

El consumidor responsable puede encontrarse dentro de cualquier generacion, es un
perfil mas concienciado, que prioriza los valores de la marca a los precios y que quiere
tener un impacto positivo. Ademas, demanda que las empresas le acompafiemos y le

facilitemos ese camino.

9. ¢Cuales son las barreras que un consumidor puede encontrar a la hora de elegir

productos o servicios mas sostenibles?

Creo que principalmente se trata de un tema de precios. Generalmente lo que es
sostenible es mas caro, porque toda la cadena de valor conlleva mayores costes:
materias primas, energia y transportes mas sostenibles y salarios mas justos. Esto puede
crear ademas una brecha social, porque no todo el mundo puede acceder a ellos, por
eso las empresas debemos innovar e invertir en I+D para conseguir ser sostenibles

manteniendo precios competitivos, pero esto como todo sera una cuestion de tiempo.

Otra de las barreras es la informacién, cdmo sé qué realmente este producto es
sostenible, como me fio de la marca. Las empresas debemos facilitar los datos y la

informacién para facilitar la toma de decisiones a los clientes.
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Y por ultimo una de las grandes barreras es el tema cultural o social, estamos
acostumbrados a que la moda cambie con mucha frecuencia o a tener productos low
cost y el hecho de pagar 100€ por una prenda y comprar una al afio en vez de 10 que

valgan 10€, es algo complicado de cambiar, por lo que hace falta mucha concienciacion.

10. ¢Has notado cambios en el consumo de vuestra empresa respecto afos

anteriores?

Definitivamente si. En Norauto estamos desarrollando soluciones sostenibles y vemos
gue los consumidores cada vez las demandan mas. Ecoservicio, movilidad eléctrica o

productos ecos, estan cada vez mas presentes en las cestas de nuestros clientes.

11. ¢ Crees que este movimiento de sostenibilidad, es s6lo una tendencia o moda
pasajera o realmente las personas estamos tomando conciencia sobre este

problema?

Creo que no es tendencia, es un tema que va a permanecer, la gente es mas consciente
porque esta viendo que el cambio climatico es una realidad (inundaciones, cambios de
temperatura mas extremas, sequias...) y son cada vez mas exigentes con sus

demandas.

Por eso las empresas lo estamos integrando y vemos que cada vez tiene mas peso

dentro de nuestra toma de decisiones.

Ademas, a nivel de usuario tenemos cada vez mas educacibn ambiental y

concienciacion, porque vemos que es algo necesario y que no podemos obviar.

12. ¢ Cudles son las acciones que Norauto toma para que los consumidores tengan

facilidades para consumir de manera sostenible?

Principalmente crear una gama de servicios y productos respetuosos con el medio
ambiente y con impacto social positivo y facilitar a los equipos y los clientes esta
informacién y argumentos de compra, para que puedan decantarse por este tipo de

soluciones.

Nuestros equipos reciben formaciones constantemente y estan preparados para

asesorar a los clientes sobre las mejores opciones que tienen en la empresa.

Ademas nuestra principal campafia de comunicacion de este afio gira en torno a la

sostenibilidad con nuestro spot “El Aprendizaje”, para el que se ha creado una camparia
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integral de marketing y comunicacion y que ya se ha lanzado también en tele a principios
de abril.

Ya que como he comentado al principio la misiébn de Norauto es “Juntos, facilitar a cada

automovilista, soluciones sostenibles de movilidad”.

Para poder medir el retorno de todas nuestras acciones realizamos encuestas a los
clientes y medimos nuestra imagen de marca anualmente, incluyendo la percepcion que
tienen en todo lo referente a la sostenibilidad y el impacto positivo que genera nuestra

marca. Esto nos ayuda a tener en cuenta sus opiniones y seguir mejorando cada dia.

6.2 Aportaciones de la entrevista

Con esta entrevista se buscaba saber cuéles son las acciones que estan llevando a cabo
las empresas espafiolas que actian de manera sostenible, ver desde su punto de vista
cdmo actian los consumidores y si su actuacién afecta en la toma de decision de

compra.

La sostenibilidad es un pilar fundamental en las empresas, es parte de la estrategia de
las compaiiias. Todas las medidas y acciones empresariales tratan de favorecen al
impacto positivo en el medioambiente y la sociedad como se comenta en la entrevista:
mejorar la vida de colectivos desfavorecidos, mejora de los espacios de trabajo, reducir

la contaminacion y los impactos medioambientales...

En Norauto, a pesar de ser una empresa automovilistica y muy contaminante, llevan 3
décadas comprometidos con el medioambiente y para ellos se trata y compromiso tanto
con la empresa como con el medioambiente, ademas de la informacion y el apoyo que

dan a los clientes para concienciar y acompafiar en este ambito.

Otro punto importante de la entrevista que quiero remarcar es que las empresas deben
ser sostenibles, ya no es una opcion como hace afios. Tanto los gobiernos como los
clientes exigen mas criterios de sostenibilidad en los mercados, juzgan los valores de las

marcas y empresas, por eso quien no cumpla esos requisitos se vera perjudicado.

En cuanto a la parte del consumidor, vemos que cada generacién tiene una historia que
impacta en su manera de consumir, pero con informacion y tratando de llegar a todos los
publicos, se pueden concienciar y cambiar sus habitos de consumo. Ademas, en los
Ultimos afios se estan viendo mas efectos del cambio climético y la poblacién es
consciente de ello.
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En cuanto al consumidor se va a realizar encuestas para su estudio en profundidad y

poder contrastar ambas observaciones.

6.3. Técnica cuantitativa de recogida de informacion: el
cuestionario

En una segunda fase de la parte practica del presente Trabajo Fin de Grado, se va a
proceder a recoger la informacién mediante cuestiones cerradas, plasmadas en un
cuestionario, que se platean al sujeto de forma idéntica y homogénea lo que permite su

cuantificacion y tratamiento estadistico.

Es una investigacion realizada a una muestra representativa de un colectivo mas amplio,
mediante preguntas estandarizadas que intenta medir la distribucién de dicho colectivo

a través de varias caracteristicas.

Es una de las técnicas mas utilizadas, debido a que esta basada en la comunicacion y
permite la obtencién de informacion actual, concreta y especializada (Talaya y Collado,
2014).

El cuestionario, que se presenta en el Anexo 2, se ha estructurado de la siguiente forma:
e Preguntas sobre conocimiento en tema de sostenibilidad
e Preguntas sobre la actitud y comportamiento del consumidor
e Afirmaciones (nivel de acuerdo y desacuerdo)
e Preguntas de variables sociodemogréficas

El cuestionario se ha facilitado y ha sido cumplimentado por una muestra de
conveniencia, formada por 176 personas. Considerando la poblacion infinita, el calculo

del error muestral, para un nivel de confianza del 95%, es del 7,4%.

A continuacion, se analizan los principales resultados derivados del analisis del conjunto

de las respuestas facilitadas por los individuos que han formado parte de la muestra.
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Figura 5. Resultados sociodemograficos

T = 176 istad
sl entrevistados
muestra
67,6%mujeres
32,4% hombres
0,6% menor de 18 afios
42,6% entre 18 y 34 afios
Edad 28,4% entre 35y 50 afios

28,4% mas de 50 afios

4% estudios primarios
5, 1% estudios secundarios -
21, 6% estudios medio/superior  Formacion
69,3% estudios universitarios/post grado/ doctorado

9,1%: Hasta 500€ 17%: Entre 2000 y 3000€
8%: Entre 500 y 1000€ 4,5%: Entre 3000€ y 4000€
19,3%: Entre 1000 y 1500€ 3,4%: Mas de 5000€
23,3%. Entre 1500 y 2000€ 15,3%: No tengo ingresos

22,2% Estudiante

68,2 % Trabajador

3,4 % Responsable del hogar
2,3 % Jubilado

1,1 % Desempleado

2,8 % Otro

Fuente: Elaboracion propia

De las 176 personas entrevistadas, 118 eran mujeres y 58 hombres. En total el 90,9%
de los entrevistados tienen conocimiento sobre sostenibilidad, y el 45,5 % considera que

la situacion medioambiental que vivimos en la actualidad es muy grave.

En cuanto al consumo propio, un 40,9% es consciente del impacto que tienen los

productos que consume.
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Con estos datos podemos ver que una gran parte de los encuestados conoce el tema 'y,
ademas, interviene en su actuacion de compra. Con este andlisis demogréafico podemos
conocer el perfil de los entrevistados, la mayoria han sido mujeres, entre 18 y 34 afios,

con estudios universitarios, con un nivel de renta media alta y actualmente trabajando.

En los siguientes graficos se muestran los datos que hemos obtenido tras haber
analizado los resultados del cuestionario. Se iran mostrando los resultados obtenidos en
cada pregunta del cuestionario, obviando las preguntas de tipo social-demogréficas ya

gue son explicadas con la figura 5.

A continuacion, se va a describir el conocimiento base que tienen los encuestados sobre

el tema.

160 de los encuestados conoce lo que es la sostenibilidad, 80 considera que la situaciéon

es extremadamente grave y 72 saben el impacto que tiene los productos que consumen.

Con estos datos podemos deducir que gran parte de nuestra muestra sabe del tema 'y
no sélo es consciente de su existencia, sino que es parte de la accion sostenible ya que

el primer paso es ser consciente del impacto medioambiental actual.
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Figura 6. Conocimiento base

920 % 45,5 %

El 90,9% de los entrevistados 45,5% considera que es
afirman saber lo que es la extremadamente grave la situacion
sostenibilidad medioambiental actual a nivel global

40,9 %

El 40,9% es consciente del
impacto medioambiental de
los productos que consume

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 7 podemos ver la accion de compra de los encuestados. En la primera
pregunta sobre decisiones de compra, 74 de los encuestados pagarian un precio igual o
inferior si el producto es menos dafino para el medioambiente, 59 de los encuestados
votan que no tienen en cuenta si es sostenible o no y 43 estan dispuestos a pagar un

precio mayor por un producto sostenible.

En cuanto a la segunda pregunta sobre los materiales que componen el producto
volvemos a tener 74 encuestados que pagarian un precio igual o inferior por un producto
compuesto por materiales menos contaminantes, 53 votan que no tienen en cuenta los
materiales que componen el producto y 49 pagarian mas porgue el producto este hecho

de materiales sostenibles.

Con esto dato corroboramos la gran barrera que supone el precio en los productos
sostenibles ya que la gran mayoria esté dispuesto a comprar productos sostenibles si el

precio es igual a los productos comunes.
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Figura 7. Principales resultados sobre “consumo”

Resultados sobre
Consumo

A la hora de realizar una ¢Evita productos que contengan
compra, itiene en cuenta materiales contaminantes como
~ elproducto que elige sea ____ plasticos y elije como alternativa
menos dafino para el productos menos contaminantes?
medioambiente?
42%: Si, si el precio a 42%: Si, si el precio a
——  pagar es igual o inferior ——  pagar es menor o igual

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente figura vemos las razones por las que el consumidor ha decidido comprar
productos sostenibles. 44,9% de ellos responden que todas las anteriores, es decir, por
ética, por comprar productos mas saludables y preservar la naturaleza y el medio

ambiente.

22,7% de los encuestados sélo lo hace por comprar productos mas saludables, 17,6%
de ellos por preservar la naturaleza y el medio ambiente y 8% lo hace por ética y moral.

9,1% de los encuestados lo hace por otros motivos.

La gran mayoria tiene varias razones para consumir productos sostenibles, no se
mueven por un solo motivo, sino que varios factores les mueve a comprar de forma

responsable.
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Figura 8. Razones por las que el consumidor compra productos sostenibles

17,6 % 22,7 %

Preservar la naturalezay el Comprar productos mas

medio ambiente 44'9 0/0 saludables

8 % Todas las anteriores 9,1 0/0

Por ética/moral Ninguna de las anteriores

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 9 vemos los factores que influencian al consumir de forma responsable,

pudiendo elegir varias opciones.

La educacién es el factor mas votado, con un 50,6%, el siguiente las redes sociales e
internet con 35,2%, influencias familiares y circulos cercanos un 34,7% y los medios de

comunicacion 30,7%.

Un 20,5% ha votado que hay otros factores que le influyen a la hora de comprar de forma

responsable.

Vemos que la mayoria estan influenciados por varios factores, lo que significa que
reciben muchos estimulos que les haga involucrase con el medio ambiente y que

modifican su accion de compra tratando que sea lo mas responsable posible.
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Figura 9. Factores que han influenciado en consumir de forma responsable

34,7 % 35,2%

Influencia de familiares o Redes sociales, internet

circulos cercanos 50'6 0/0

30,7% " 20,5 %

Medios de comunicacion Otros

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 10 se pregunto6 por las barreras que tienen los productos sostenibles y el

mas votado, por 74 encuestados, fue el precio.

La segunda barrera mas votada fue la poca informacion sobre el desarrollo del producto

con 61 votantes.

La tercera barrera, con 26 votos, es que hay pocos puntos de venta o no saben dénde

encontrar productos sostenibles.
Y el 8,5 % voto que no sabe diferenciar los productos sostenibles.

Con esta pregunta volvemos a ver el gran problema que los consumidores tienen a la
hora de elegir consumir responsablemente, el precio. La diferencia de precios hace que

este mercado sostenible sea mas dificil de alcanzar por los consumidores.
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Figura 10. Barreras a la hora de buscar productos sostenibles

14,8 % 42 %

Pocos puntos de venta o no Precio
saberddnde encontrarlo

34,7 % 8,5 %

Poca informacion sobre la No saber diferenciarlo
provenienciay desarrollo del
producto

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 11 se muestran las caracteristicas que los encuestados consideran que un

producto sostenible debe tener.

El mas votado son los materiales, el segundo el envase y embalaje, el tercero la calidad,

el cuarto el disefio del producto y el etiquetado el ultimo.

Esto demuestra la gran importancia que tiene la imagen del producto, lo primero que ve
el consumidor que son los envases 0 embalajes en los que el producto viene, asi como

los materiales. El primer vistazo del consumidor va a marcar que elija ese producto o no.
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Figura 11. Caracteristicas mas importantes de un producto sostenible

31,3 % 4%

Envase y embalaje Disefio del producto

2,8 %

23'9 % Etiquetado 38,1 %

Calidad Materiales de lo que esta
hecho

Fuente: Elaboracién propia

Con la figura 12 se plantean dos afirmaciones y los encuestados deben responder con

su nivel de concordancia, siendo 1 nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

En la primera cuestion la mayor parte de los encuestados esta muy de acuerdo o

totalmente de acuerdo.

En la segunda cuestion mas de la mitad esta totalmente de acuerdo, siendo sélo un 8%

gue no esta de acuerdo.

Con esto vemos que los individuos son conscientes de su contribucion al medio
ambiente, pero culpan del gran problema de la contaminacién a las grandes empresas,

principales productoras y por lo tanto contaminadoras.
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Figura 12. Afirmaciones

¢Esta de acuerdo con la

siguiente afirmacion?

"Las decisiones individuales en cuestién de “Las grandes empresas son uno de los
consumo responsable contribuyen agentes que mas contamina el
realmente a preservar el medio ambiente" medioambiente"
— 2,8% vota 1 ——  2,3% vota 1
— 5,1%vota 2 —— 5,7%vota2

— 38,1vota5 —— 51,7% vota 5

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, se pregunta qué industria consideran la mas contaminante, siendo las mas
votadas el sector textil, sector energético, sector del transporte y sector de la

alimentacion los mas votados.

Con esta pregunta podemos ver el conocimiento sobre las empresas e industrias que los

consumidores tienen, ya que eso va a impactar en su forma de comprar segun el sector.
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Figura 13. Industrias méas contaminantes

——  Sector Energético 233 %

Sector Textil o de la
moda 26,7%

Industrias mas

contaminantes

Sector de la 23%
construccion !
— Otro 4,5%

Fuente: Elaboracion propia

6.4. Sintesis de |la informacion obtenida a través del cuestionario

Con el andlisis de la encuesta hemos obtenido los resultados del estudio y podemos
sacar una serie de conclusiones por parte de los consumidores en percepcion al
consumo sostenible.

En primer lugar, podemos afirmar que los consumidores, en general, son mas
conscientes del medioambiental y de su impacto en el consumo. Cada vez son mas las
personas concienciadas con ello y esto se demuestra en que las generaciones mas

jovenes son las mas conocedoras del tema.

Ademas, los consumidores cada vez se sienten mas responsables debido a que son
influenciados por sus familias, educacion y ambiente. Con esto apreciamos que el
consumo responsable les hace sentir que forman parte de una comunidad y les diferencia

del resto, son influenciados.

Pero también hay que destacar que no todos los encuestados se han presentado
partidarios del consumo sostenible, esto es debido a las barreras que presenta este tipo

de consumo.
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La principal barrera, como hemos podido observar, es el precio y es que los productos
sostenibles destacan por su diferencia, mas alta, de precio. Eso hace que el consumidor

rechace el producto y no se sienta atraido por él.

En el caso de los consumidores sostenibles existe una alta predisposicion a pagar un
precio mas alto por este tipo de productos, este tipo de consumidores, en general tienen
ingresos altos por lo que son mas propensos a comprar productos responsables. En el
caso del resto de consumidores, algunos afirman que compran este tipo de productos

con una frecuencia menor a la que les gustaria, debido a sus precios mas altos.

Otra de las diferencias es el estilo de vida: los consumidores verdes hacen del consumo
responsable un estilo de vida, mientras que el resto de consumidores lleva a cabo

acciones responsables con el medio ambiente de manera mas esporadica.

Otra de las barreras al consumo de este tipo de productos es la dificultad de acceso a
este tipo de productos. Esta barrera es cada vez menor ya que en los Ultimos afos
numerosos supermercados e hipermercados han creado surtidos de productos
responsables, algo que, ademas, permite al consumidor obtener unos precios mas bajos

que los que obtendria en tiendas especializadas.

Otra de las barreras que no se habla frecuentemente es la desmotivacion, esto lo
podemos corroborar con la figura 8, en la que la gran mayoria de encuestado cree que

el problema medioambiental reside en las empresas y no en los individuos.

Esto hace que muchos consumidores crean que su esfuerzo y sus cambios en el

consumo son vanos en cuanto al impacto medioambiental.

7. CONCLUSIONES

Tras exponer la actual situacion en Espafia en términos de medioambiente y
sostenibilidad empresarial, asi como analizar los resultados recogidos mediante una
entrevista y encuestas, las conclusiones del presente Trabajo Fin de Grado se explican

a continuacion.

Referente al Gltimo punto, la encuesta realizada por 176 personas ha sido de utilidad, ya
gue con ella se han verificado afirmaciones que se han hecho con anterioridad, en la

parte teérica del trabajo.
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En base a los datos obtenidos a través de las encuestas, podemos desarrollar un
prototipo de consumidor responsable: mujer, de entre 18 y 34 afios, con un nivel de renta

media-alta, con estudios universitarios y cuya situacion laboral sea activa.

Pero cabe destacar el gran niumero de encuestados que son consumidores responsables

Yy que no encajan con este perfil.

Esto quiere decir que el consumo responsable esta rompiendo barreras
sociodemograficas como la edad o la renta, y es que cada vez son mas los consumidores

gue modifican su conducta a la hora de consumir.

Como hemos podido ver, esto se debe a que son influenciados e incentivados cada vez

mas diariamente, ya sea por su circulo cercano, sus redes sociales o television.

Ademas de la informacion obtenida a través de la encuesta, cabe desatacar la entrevista,
ya que hemos podido ver cémo grandes empresas estan llevando a cabo iniciativas y

cambios en materia de sostenibilidad.

Estas empresas son pioneras en el cambio sostenible que vamos a vivir en los préximos
afos, y ademas de que ellos ser participes en cuanto a sostenibilidad, también hacen

que los consumidores se unan y contribuyan con su accion.

En materia de medio ambiente, el mundo empresarial puede ser visto desde dos
enfoques distintos: como agente contaminante o por su accién contra la contaminacion.
Y, como se ha desarrollado en la entrevista, quién no tome iniciativas sostenibles se vera
afectados negativamente, ya que son cada vez mas consumidores lo que tienen en
cuenta factores sostenibles a la hora de consumir y no solo en cuanto al producto, sino

a la empresa en si, en sus estrategias y acciones, su logistica, su desarrollo, etc.

Para concluir, cabe destacar aspectos a mejorar o modificar para promulgar el consumo

sostenible:
e Proporcionar informacion fundamentada y veridica al consumidor.

e Acortar la cadena de distribucion para ahorrar costes y mejorar la competitividad

de los productos sostenibles.

¢ Distribuir a mas puntos de ventas y no sélo tiendas especializadas.
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e Uso de técnicas de marketing que inciten al consumidor a comprar productos

sostenibles.

e Focalizar la publicidad y la promocién de los productos sostenibles a los grupos
de consumidores mas sensibilizados, para mejorar la captacién y fidelizacién de

los mismos.

o Dar visibilidad al etiguetado para que los consumidores puedan diferenciar los

productos sostenibles de los convencionales.

e Las grandes empresas, ademas de cumplir con las medidas de la RSC, deberian

comprometerse a llevar a cabo acciones sostenibles internas.

e Dar informacion real a los individuos sobre el impacto medioambiental actual y

concienciar a las generaciones para que sean parte de la accidn sostenible.

En definitiva, cualquier otra medida que beneficie y proporcione seguridad para el medio

ambiente.
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ANEXO 1. CERTIFICACIONES Y SELLOS DE SOSTENIBILIDAD

Permite a la empresa demostrar que se
han seguido procedimientos
respetuosos con el medioambiente,
demostrando su compromiso por

mantener el entorno.

Medio
Ambiente

Se coloca en los lineales indicando que

los productos son de origen ecoldgico.

Espana tiene su sello propio, al igual
gue la mayoria de paises tienen un
sistema de sefializar su produccion
ecolégica. Generalmente, estos sellos
se imprimen junto a la certificacion

CAAE

AGRICULTURA ECOLOGICA europea, y se utlizan también en

grandes superficies para indicar los
lineales donde hay productos de origen

ecologico.
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€ECOEMBES

Sello que remarca que el algodén
que ha sido usado en el producto es
biolégico y que ademas se cumple
con las condiciones de trabajo de

sus empleados.

El sello C2C, Cradle to Cradle “de la
cuna a la cuna” se otorga a productos
sostenibles que  usan  materiales
seguros y sanos para el medio
ambiente, implementan la reutilizacion
de materiales con el objetivo de reducir
al minimo los desechos, usan energia
renovable, hacen un uso eficiente y
responsable del agua y ponen en
practica estrategias de responsabilidad

social.

El Punto Verde es el simbolo que
acredita la pertenencia al Sistema
Integrado de Gestion de Envases de
Ecoembes.

Todas las empresas envasadoras
tienen la obligacion de recuperar los
residuos de envases de los productos
que pongan en el mercado para que
sean reciclados y valorizados
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Es una herramienta informativa al
servicio de los compradores de
aparatos consumidores de
electricidad, ya que permite al
consumidor conocer de forma
rapida la eficiencia energética de un

electrodomeéstico.

Es un sistema de certificacion de la
Unién Europea cuyo objetivo es ayudar
a los consumidores europeos a
identificar productos y servicios
(exceptuando, entre otros, productos
alimenticios, farmacéuticos y
dispositivos médicos) con calidad
garantizada y mas ecologicos vy

respetuosos con el medio ambiente.

Certifica que el producto no contiene
ingredientes de origen animal y que no
ha sido testado en animales. Es
otorgado por la organizacién PETA.
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Certificacion que indica que el
producto es Eco Friendly. Promueve
acciones de compromiso con el
medioambiente por parte de las

empresas.

Certifica que los envases que han sido
usados por la empresa, estan
compuestos por papel reciclado.

Certificacion ecolégica con caracter
internacional promovida por AITEX. Su
objetivo es ser conocida como sello
verde de calidad en el sector textil.

made in Green

" Shirley

Fuente: Elaboracion propia a partir de “Etiquetas y sellos certificados” (IED Sostenibilidad)
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ANEXO 2. CUESTIONARIO

1. ¢Sabes lo que es la “sostenibilidad”?
o Si
o No
0 Me suena, pero no lo tengo claro

2. ¢Considera que es grave la situacion medioambiental que estamos viviendo en

la actualidad a nivel global? Siendo 1 nada grave y 5 extremadamente grave.
o 1

2
3
4
5

O O 0O

3. ¢Es usted consciente del impacto medioambiental de los productos que
consume?
o Si
o Parcialmente
o No

4. Alahora de realizar una compra, ¢tiene en cuenta el producto que elige sea
menos dafiino para el medioambiente?
o Si, si el precio a pagar es igual o inferior
o Si, aunque el precio a pagar sea mayor
o No

5. ¢Evita productos que contengan materiales contaminantes como plasticos y
elije como alternativa productos menaos contaminantes?
o0 Si, si el precio a pagar es menor o igual
o Si, aunque el precio a pagar sea mayor
o No

6. ¢Qué hace que su compra esté guiada a buscar productos sostenibles?
0 Preservar la naturaleza y el medio ambiente

Comprar productos mas saludables

Por ética

Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores

O 0O O0Oo

7. ¢Qué factores son los gue mas le han influenciado a la hora de comprar
productos sostenibles?
0 Educacion
Medios de comunicacion
Influencia de familiares o circulos cercanos
Redes sociales, internet
Otros

©O 0O O0Oo

8. ¢Cual cree que es la mayor barrera a la hora de buscar productos sostenibles?
0 Pocos puntos de venta o no saber dénde encontrarlo
o Precio
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o
o

9. ¢Cual es la caracteristica que considera mas importante de un producto

Poca informacion sobre el desarrollo del producto
No saber diferenciarlo

sostenible?

(0]

O O OO

Envase y embalaje

Disefio del producto

Etiquetado

Calidad

Materiales de lo que esta hecho

10. ¢ Esta de acuerdo con la siguiente afirmacion?: "Las decisiones individuales en

cuestién de consumo responsable contribuyen realmente a preservar el medio

ambiente". Siendo 1 nada de acuerdo y 5 muy de acuerdo.1

(0]

o
o
o

2

3
4
5

11. ¢ Esta de acuerdo con la siguiente afirmacién?: "Las grandes empresas son uno

de los agentes que mas contamina el medioambiente" Siendo 1 nada de

acuerdo y 5 muy de acuerdo

(0]

O 00O

1

2
3
4
5

12. ¢ Cudl de estas industrias cree que es el mas contaminante?

O 0O O0OO0OO0Oo

13. Sexo
o
o

14. Edad
o
o
o

Sector energético

Sector textil o de la moda
Sector de la alimentacion
Sector del transporte
Sector de la construccién
Otro

Hombre
Mujer

18-34 afios
35-50 afios
Mas 50 arios

15. Estudios completados:

(o}

(o}
(o}
(o}

Estudios primarios

Estudios secundarios

Estudios medio/superior

Estudios universitarios/post grados/ doctorado
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16. Nivel de ingresos mensuales
0 Hasta 500€
Entre 500 y 1000€
Entre 1001 y 1500€
Entre 1501 y 2000€
Entre 2001 y 3000€
Entre 3001€ y 4000€
Entre 4001€ y 5000€
Mas de 5000€

O O O0OO0OO0OO0oOOo

17. Situacion Laboral

o Estudiante
Trabajador
Responsable del hogar
Jubilado
Desempleado

O O Oo0Oo
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