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1 Introduccion

El consumo consciente es el resultado de acciones que exigen cambio social frente
al cuidado y conservacion del planeta. Este surge por las preocupaciones
internacionales que definen acuerdos como los ODS, y las leyes y decretos
nacionales para los consumidores creando delineamientos y politicas del cuidado

del ambiente.

Este cambio fue impulsado por las repercusiones que ha dejado la obsolescencia
programada a través de los afios, debido a que el interés principal que tienen las
empresas frente al consumidor es acelerar la cantidad de acciones de compra e
influir directamente, en generar una necesidad de adquirir productos que tienen una

menor durabilidad para que el ciclo de recompra sea mas corto. (Hernandez, 2011)

Las empresas ven en el mercado una oportunidad de crecimiento y desarrollo al
fomentar un aumento en el consumo mediante la creacion de productos con una
vida util mas corta. Esto conlleva a que los consumidores se vean obligados a
reemplazar el producto y adquirir uno nuevo. Para propiciar este ciclo breve, se
utiliza insumos menos duraderos, llegando en algunos casos a que la reparacion
resulte mas costosa que la adquisicion de un producto nuevo. Este enfoque influye
en que el producto se vuelva inservible, promoviendo asi la constante renovacion y
generando una dependencia en el consumidor para adquirir productos de manera
continua. Incluso en situaciones donde la compra se realiza a través de crédito, se
establece una relacion a largo plazo entre el consumidor y la marca o el producto.
(Martinez & Porcelli, 2016)

Parte de los cambios que se generan en los consumidores es la influencia directa
gue tiene la cultura, esto determina el comportamiento, la educacion, las tradiciones
y la forma de consumir. En todas las culturas, existe un grupo de influencia que
establece patrones de comportamiento que suelen ser adoptados por la mayoria de
las personas que la conforman. (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala,
2013)



Una de las razones que explican el cambio en la sociedad hacia un consumo mas
consciente es el reconocimiento de los impactos ambientales, como el cambio

climatico, la contaminacion y el agotamiento de los recursos naturales.

Segun un estudio realizado por la consultora de investigacién de mercados Ipsos
en diciembre del 2022, determino que incrementa la preocupacioén en las personas
por el cambio climatico sin embargo en los estudios se demuestra que las personas

responsabilizan a los gobiernos y las empresas.

Ipsos ha publicado un barbmetro de percepcion de cambio climéatico que fue
realizado en 30 paises de los 5 continentes y recoge las opiniones de la poblacion
respecto al cambio climético. Dentro de las principales preocupaciones esta la
inflacion y el costo de vida, la pobreza y la desigualdad, el sistema de salud y como
cuarta posicion esta la preocupacion por el medio ambiente. De acuerdo con los
resultados determina que 7 de cada 10 tiene un escepticismo de que el cambio
climatico ha tenido un cambio, incluso se considera que el cambio climatico es algo

“natural” y no esta vinculado a las repercusiones que ha dejado el ser humano.

Dentro de los resultados se determina que la poblacion responsabiliza el cuidado
del planeta a las entidades publicas y privadas, se evidencia una evolucion en las
practicas de consumo responsable. Cabe resaltar que cada vez mas gente adopta
mejores habitos y practicas sostenibles, las principales practicas es el uso de
transporte publico, uso de energias renovables para el uso de la calefaccion,
investigacion de la procedencia de los productos, clasificacion de los residuos, evitar

el exceso de envases. (Ipsos, 2022)

El autor del articulo (Navarro, 2012), sostiene que los habitos estan intrinsecamente
ligados a la responsabilidad moral, ya que como seres humanos necesitamos
valores y principios para coexistir en sociedad. Esto fomenta una sensibilidad hacia
la preservacion de los recursos y evita el consumo excesivo de la naturaleza. El
consumismo, segun el autor, surge de la necesidad de aceptacion y reconocimiento
en la sociedad, lo que ha llevado a la compra desmedida y poco consciente. El

consumo ético implica la conciencia de adquirir productos realmente necesarios, no



impulsados por el deseo individual, sino considerando el bien comun. Esto se basa
en la filosofia de estar satisfecho con lo esencial en lugar de acumular posesiones.
El autor destaca variables que influyen en el consumo ético, como la eliminacion de
barreras comerciales, la preservacion de comunidades indigenas y su participacion
en la evolucién, asi como la promocion mediatica de la idea de que la felicidad no
depende de la acumulacion material, y la existencia de trabajos justos y

gratificantes.

El concepto de consumo responsable, segun (Arias, 2016) , se refiere al uso
eficiente de los recursos y a la conciencia del impacto ambiental derivado de los
productos que adquirimos. Este enfoque implica analizar toda la cadena, desde el
proceso productivo y sus componentes hasta el transporte y la distribuciéon. La
comprension integral de estos procesos es crucial para evitar desequilibrios
ambientales y tomar decisiones mas informadas al realizar compras. Se destaca la
influencia significativa de la educacion en sostenibilidad como medio para

transformar a la sociedad y fomentar una poblacion mas consciente de los recursos.

Los consumidores conscientes desempefian un papel fundamental en el futuro de
las organizaciones. Su decision de comprar un producto se basa en si cumple con
sSus expectativas, y ya no se dejan influenciar inicamente por la publicidad o los
medios de comunicacion. En su lugar, buscan informacion precisa que les brinde

seguridad y confianza en lo que compran.

Estos consumidores conscientes desean ser agentes de cambio y esperan
contribuir al cuidado del planeta a través de sus decisiones de compra. Como
resultado, las organizaciones se ven presionadas a adaptar sus productos utilizando
ingredientes naturales y a implementar practicas sostenibles. Esto les permite
conectarse con este tipo de consumidores y construir relaciones a largo plazo.
(Rodriguez, 2021)

Esta generacion de consumidores cuenta con conocimiento y habilidades para
obtener informacién que valide la autenticidad de los ingredientes e insumos que

utilizan las empresas para la transformacién de materia prima en productos para la



venta, esto influye en que siempre que se vaya a tomar una decision de compra se
haga un analisis previo, calificando y dando una opinién si un producto es apto y

cumple con las expectativas de estos consumidores.

Esta dindmica impulsa a las empresas a ajustar sus productos o a explorar
alternativas en diversas categorias para atender esta parte del mercado. Sin
embargo, su influencia no se limita solo a hacer cambios en la produccion o las
materias primas; también estan adoptando programas y enfoques que, en linea con
la esencia de su organizacion, contribuyen a devolver a la sociedad por los recursos
utilizados en la produccion. A partir de este enfoque surge lo que conocemos como
Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) desempeiia un papel muy importante
para las organizaciones. Esto se debe a que forma parte integral de su
funcionamiento, en aspectos como el correcto manejo de los recursos humanos, el
desarrollo y progreso de los empleados, el manejo de los procesos productivos
relacionados con el ahorro y el cuidado, el origen de sus materias primas e insumos
y el control de factores externos como la reduccidén de emisiones contaminantes, la
durabilidad de los productos y la utilizacion envases o0 empaques que sean
reciclables o biodegradables, en general una correcta gestion de los residuos y de

los desechos luego de un proceso de produccion.

Este funcionamiento adquiere gran relevancia en las acciones del mercadeo y
repercute en una solida gestion de la RSE que permite que las empresas se
posicionen en el mercado con un valor agregado y sea relevante para los

consumidores que se preocupan por lo que compran. (Cueva, 2015).

El consumo consciente engloba los conceptos de consumo ético y responsable,
como indican los articulos analizados. Todos los autores comparten la misma
perspectiva centrada en el objetivo principal de cuidar y preservar el medio ambiente
a través del consumo de productos que cumplan con determinadas caracteristicas.
Este enfoque también destaca la importancia de la conciencia en una sociedad

educada, que comprenda el impacto de sus habitos en el planeta y reconozca su



capacidad para provocar un cambio. La racionalidad es fundamental en estos
conceptos, ya que implica adquirir productos no solo por influencias sociales o para
destacar en la comunidad, sino por la real necesidad de los mismos. Este cambio
de mentalidad impacta directamente en la industria, impulsandola a disefar
productos mas duraderos y capaces de satisfacer las necesidades de este tipo de
consumidores. Sin embargo, es evidente que no toda la poblacién esta dispuesta a
modificar sus hébitos para contribuir al planeta, y algunos aln responsabilizan a las
empresas y al gobierno sin comprender que la razén de ser de cualquier producto
surge de las necesidades del consumidor.

1.1 Contexto del problema

El Informe Planeta Vivo identifica las emergencias relacionadas con el cambio
climatico y la pérdida de biodiversidad, mayormente atribuidas a la actividad
humana, poniendo en riesgo el bienestar actual y futuro. Destaca el deterioro de la
naturaleza y su conexion con el cambio climatico. Se subraya un descenso
promedio del 69% en la abundancia de especies animales entre 1970y 2018, siendo
Latinoamérica una de las regiones mas afectadas. Afrontar estos desafios demanda
cambios transformadores en la produccién, el consumo y la tecnologia. La ONU
destaca la importancia de un entorno limpio, seguro y sostenible para las personas,
resaltando la urgencia de implementar acciones para un futuro sostenible. (WWF,
2022)

Una realidad de lo que esta pasando en el mundo es que hay un enfoque creciente
del consumo “consciente”, esto surge a raiz de los cambios tan abruptos que ha
experimentado el planeta en los ultimos afios por la elevada contaminacion, el
debilitamiento de la capa de ozono, el cambio climatico y el agotamiento de los
recursos naturales, todo esto como resultado del consumismo y a otros problemas

de control ambiental que no han tenido control por parte de los gobiernos.
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Segun el reporte (WWF, 2022) destaca que el futuro de la humanidad depende de
cOmo manejemos nuestros recursos naturales. Se reconoce que la economia,
basada en estos recursos, es simple, pero la ciencia detras de su creaciéon y
mantenimiento es complicada. A pesar de nuestra comprension imperfecta de los
sistemas naturales, se enfatiza que hemos estado agotando los recursos para
satisfacer nuestras necesidades econdémicas. Se plantea la decision urgente de
saldar nuestras deudas ambientales o seguir desestabilizando la infraestructura de
la sociedad moderna. Se argumenta que, a pesar de las incertidumbres, contamos
con la tecnologia actual para estructurar politicas, medir impactos y gestionar de
manera sostenible los recursos naturales mediante el uso de datos, sensores y
algoritmos avanzados. La pregunta clave es como aplicar estas herramientas
tecnoldgicas para conservar y gestionar eficientemente los sistemas naturales de la

Tierra.

Estos cambios han impulsado a que se generen leyes ambientales en cada uno de
los paises y que las industrias se vean en la obligacion de incorporar practicas que
disminuyan estas problematicas. Con un desafio importante para el mundo
empresarial, debido a que han tenido que ajustar sus procesos Yy recursos,
incrementando principalmente los costos de las materias primas y de sus insumos,
generando nuevas alternativas para cumplir con las leyes y también para adaptarse
a una generacion gue valora cada vez mas las empresas que tienen métodos de

sostenibilidad y un portafolio de productos “conscientes”.

(KPMG, 2023) realizo un estudio de sostenibilidad que determina la situacion actual
en LATAM, en donde se analizaron 5.800 empresas en 58 paises, incluyendo 1.000
de la region. Estos resultados destacan que el 69% de las empresas de LATAM
emiten informes de sostenibilidad y el 39% reconoce que el cambio climéatico es un
riesgo para la humanidad. El estudio resalta que hay una necesidad por implementar

practicas sostenibles en el ambito empresarial.
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Segun el articulo (WWF, Estos seran los retos ambientales de Colombia para el
2023, 2023), Para el afio 2023, Colombia enfrenta significativos desafios
ambientales que demandan una atencion prioritaria. Entre estos desafios destacan
la urgente necesidad de combatir la deforestacion en la Amazonia, abordando
amenazas criticas como la expansion de la ganaderia, la agricultura y la
preservacion de los ecosistemas acuaticos. Asimismo, es imperativo disefar
estrategias concretas para llevar a cabo una transicién hacia fuentes de energia

sostenible, reduciendo asi la dependencia de combustibles fésiles.

Un desafio particularmente relevante es la implementacion efectiva del Acuerdo de
Escazu, con el propdsito de asegurar a los colombianos el acceso a la informacion
y la participacion activa en asuntos ambientales. Este reto implica reconocer y
abordar asuntos ambientales mediante la formulacion de leyes que regulen y
contribuyan al cuidado y la sostenibilidad, involucrando de manera integral a la
comunidad en el proceso decisional. En este contexto, la participacion activa de la
comunidad se erige como un componente esencial para la toma de decisiones que

promueva la conservacion y el resguardo del entorno natural.

1.2 Justificacion de la investigacion

El planeta experimenta una evolucidn constante, y resulta evidente que los recursos
naturales se encuentran en un proceso de agotamiento a lo largo de los afos. Estas
problematicas se originan principalmente por el crecimiento poblacional y la
explotacion de recursos sin la implementacion de estrategias de reposicion o planes
de recuperacion ambiental. Adicionalmente, la influencia significativa de la
humanidad se manifiesta en la constante necesidad de adquirir productos, motivada
tanto por el deseo de ser aceptados en la sociedad como por la corta vida util de los
productos, lo que practicamente impulsa a las personas a realizar compras de

manera continua.
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Con la evolucién del mundo, las empresas se han visto obligadas a adaptar sus
procesos para cumplir con las crecientes regulaciones ambientales. Este cambio es
una respuesta a la creciente conciencia ambiental por parte de los consumidores.
La transformacién y evolucion de las empresas se extienden mas alla del
cumplimiento de regulaciones; implica una revision profunda de los valores y

propésito fundamental de sus productos o de su existencia.

Segun el articulo (Moller, 2010) que habla de desarrollo sostenible especifica que
estas compafilas han adoptado principios fundamentados en el desarrollo
sostenible y la equidad econdmica, integrando metodologias en sus procesos que
cumplen con las normativas ambientales. Es crucial que no solo se creen productos
para el consumo, sino que se evalUen todas las etapas de su vida Gtil. Este enfoque
aborda no solo la creacion del producto, sino también su impacto ambiental y como
se gestionaran los residuos al final de su ciclo de vida. Ademas, se destaca la
importancia de influir en los consumidores para que desarrollen conciencia sobre

estos aspectos cruciales.

Otra preocupacion fundamental en el contexto del desarrollo sostenible radica en el
legado que dejaremos a las generaciones futuras. Las ramificaciones derivadas de
la explotacién desmedida de los recursos naturales, tales como el cambio climatico
y los desastres naturales, plantean desafios significativos. En este sentido, es
crucial adoptar acciones que no solo contribuyan socialmente, sino que también
garanticen, como minimo, la satisfaccion de las necesidades basicas de la
humanidad. Dada la relevancia del sector industrial en la dinamica econémica
global, recae sobre él una considerable responsabilidad para implementar practicas
gue impulsen la sostenibilidad, reconociendo que el mundo se sustenta en gran

medida en recursos econdmicos.

El principal interés de esta investigacion radica en proporcionar a las empresas
informacion valiosa sobre los intereses de los consumidores conscientes. Esto se
traduce en gque las empresas se puedan adaptar a las dinamicas cambiantes del
mercado, desarrollando estrategias efectivas que resuenen con un publico cada vez

mas interesado en la sostenibilidad y en la contribucién positiva al medio ambiente.
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La importancia de realizar esta investigacion hoy en dia se fundamenta en el
crecimiento sostenido de la conciencia y el interés en temas relacionados con la
sostenibilidad y la responsabilidad ambiental. Es un momento en que las personas
estan cambiando sus habitos de consumo. Asimismo, la comprension profunda de
las motivaciones y caracteristicas clave del consumo consciente es crucial,
especialmente en un contexto de creciente presion ambiental y la imperativa
necesidad de abordar desafios globales como el cambio climético. Este contexto
impulsa la adopcién de comportamientos mas sostenibles y éticos.

Lo novedosos de esta investigacion se encuentra en su enfoque integral, abarcando
no solo los intereses del consumidor consciente, sino también subrayando la
importancia de las empresas como agentes clave para catalizar estos cambios. Esta
investigacion contribuye significativamente a enriquecer y consolidar tanto teorias
empiricas como teoricas en el ambito de la conciencia, proporcionando diversas
perspectivas y conocimientos valiosos tanto para las empresas como para el publico

en general.

1.3 Pregunta de investigacion

¢,Cudles son las percepciones de los consumidores conscientes, de acuerdo con
las directrices identificadas en empresas de consumo masivo?

1.4 Objetivos de investigacion

Objetivo General

Caracterizar el consumidor consciente de acuerdo con variables que tienen que ver

con propiedades asociadas a medio ambiente y sostenibilidad
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Objetivos Especificos

e |dentificar el consumidor consciente a la hora de escoger una marca o un
producto que sea responsable con el medio ambiente.

e Reconocer los aportes de las organizaciones de consumo masivo a las
practicas de cuidado desde el consumo consciente

e Aportar desde las variables determinantes del consumo consciente

elementos de mercadeo

2 Marco tedrico

La globalizacién de los mercados y la creciente preocupacion por la preservacion
de los recursos naturales han generado la imperante necesidad de comprender al
consumidor consciente. Este grupo demografico se caracteriza por su busqueda
activa de informacion sobre como lograr un equilibrio entre satisfacer sus
necesidades basicas y contribuir a la conservacion de los recursos naturales. En
este contexto, el presente marco tedrico se erige con la finalidad de establecer una
base sdlida que permita explorar en profundidad las complejidades inherentes al
consumo consciente. Se enfoca particularmente en desentrafiar las motivaciones
gue guian estas decisiones, identificar las barreras que pueden obstaculizar su
adopcion y examinar las repercusiones individuales y colectivas de esta practica

emergente.

El consumo consciente se caracteriza por la toma de decisiones informada y ética
en el proceso de compra. Este enfoque implica una seleccion fundamentada en
informacion previa, alineada con la ética de cada eleccion. Surge de una decision
deliberada y no impulsiva, requiriendo una profunda reflexiébn sobre el impacto
ambiental, social y econdmico de cada adquisicion. Esta definiciébn proporciona el
marco conceptual para explorar, desde una perspectiva teorica, las raices
psicoldgicas, las percepciones y la integracidon de estos elementos que conducen a

gue los consumidores opten por decisiones de compra conscientes.
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Comportamiento del consumidor

Autores como (Molla Descals, Berenguer Contri, Gomez Borja, & Quintanilla Pardo,
2006), definen el comportamiento de compra desde la emocionalidad y la
racionalidad del consumidor, todo inicia desde de una necesidad o un deseo, luego
pasa a ser una eleccion segun sean los criterios de evaluacion y satisfaccién de la
necesidad y finalmente pasa a ser una necesidad satisfecha o insatisfecha segun
sea la experiencia que se tenga con el producto o servicio elegido. Entender esa
emocionalidad o ese impulso que capta la atencién de un consumidor permite a las
marcas tener herramientas para influir en la comunicacion o en el disefio de un

producto y servicio acorde con lo que puede satisfacer esa necesidad.

Dentro del proceso de compra existen algunas etapas que influyen en el

comportamiento y decision de compra que se define de la siguiente manera:

e La precompra, etapa en la que el consumidor detecta necesidades y
problemas, busca informacion, percibe la oferta comercial, realiza visitas a
las tiendas, evalla y selecciona alternativas.

e Lacompra, en la que el consumidor selecciona un establecimiento, delimita
las condiciones del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte
influencia de variables situacionales que proceden, fundamentalmente, de la
tienda o el lugar de compra.

e Laposcompra, que tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que lleva,

a su vez, a la aparicion de sensaciones de satisfaccion o de insatisfaccion.

En cada etapa del proceso de compra hay una gran influencia desde la
emocionalidad, comprar un producto o servicio implica todo un proceso mental para
entender desde donde se quiere satisfacer esa necesidad, si nace desde una
influencia externa o si realmente se requiere para satisfacer una necesidad basica,
el consumidor en cualquiera de estas etapas puede cambiar de decision esto debido
a que hoy en dia el consumidor tiene acceso a cualquier tipo de informacién que lo
puede hacer desistir de comprar un producto. (Moll4 Descals, Berenguer Contri,
Gomez Borja, & Quintanilla Pardo, 2006)
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Proceso de decision de compra

En toda decision de compra existen unas etapas que permiten al consumidor
asegurarse de siempre tomar la decision correcta, evaluando diferentes caminos
con una compra que se puede hacer desde la racionalidad o el impulso (Kotler &
Armstrong, 2001).

Segun el autor existen 5 fases que determinan una decision de compra:

1. Reconocimiento de necesidad: El individuo reconoce la necesidad y esto
le plantea un problema. Identifica se estado actual de insatisfaccion y lo

compara con el que desea conseguir.

Una accion de compra nace desde una necesidad que influye directamente en
la decision de compra, esto se relaciona con una necesidad basica o con una
necesidad emocional que hace que el consumidor sienta que debe adquirir un
producto o servicio. En esta necesidad influye diferentes factores sociales,
emocionales y aspiracionales segun en la posicion que se encuentre el

consumidor.

2. Busqueda de informacion: El consumidor tiende a buscar informacion.
Puede hacerlo de dos maneras: de forma practicamente pasiva, limitandose
a estar receptivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o bien de

forma activa intentando encontrar informacién o consultando.

La caracteristica de una marca tiene que ver con la conexion que se establece con
el publico objetivo; es a través de una comunicacién efectiva, por medio de la cual
se entregan mensajes que conecten directamente con los intereses de un
consumidor y que puede ser decisivos para la compra de un producto, estos
estimulos se pueden entregar de manera visual o auditiva pero siempre llevando
una linea de interés que pueda ser bien recibida por el publico o también generar
un voz a voz que influya en los grupos de referencia entregando una experiencia

memorable.
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3. Evaluacién de alternativas: A partir de la informacién obtenida, el
consumidor hace un balance de los beneficios que obtendr4 de cada marca,

valorando las caracteristicas que mas le interesen.

Los consumidores hoy, son mas exigentes a la hora de evaluar una alternativa. Es
muy valioso el proceso que se hace de busqueda de informacién, porque partiendo
de lo que encuentre toman la decision de adquirir un producto. Por lo general son
busquedas que se hacen a través del buscado en internet, redes sociales y todas

las referencias que les pueda dar confianza para comprar lo que van a consumir.

4. Decision de compra: Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase
el consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y
donde, cuando y como se efectla el pago.

En esta etapa es clave la experiencia que entregue cada marca al consumidor,
porque partiendo de alli es que un consumidor puede elegir una marca
especifica, siempre y cuando ya estén muy seguros de lo que se quiere, esta
decision puede estar pensada desde momentos antes de la compra o en el
momento que se va a elegir la compra segun las referencias que tenga el
consumidor o también que tan atractivo sea el disefio del producto, la

informacion que tenga y sus componentes.

5. Comportamiento posterior a la compra: Dependera de la satisfaccion o
insatisfaccion que le produzca el producto una vez comprado y usado: es

decir, depende de la expectativa.

Aqui es donde el consumidor puede tener varias emociones como satisfaccion
o insatisfaccion que va muy ligado a la experiencia que le entregue el producto
en cuanto a desempefio organoléptico o funcional y también como se
comportaron los factores externos para que se cliente tuviera una experiencia
memorable que le permitiera estar seguro de lo que esta comprado y que

estuviera dispuesto hacer una futura recompra.
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El consumo sustentable y responsable: Conceptos y analisis desde el

comportamiento del consumidor

El autor del articulo (Romero Valanzuela & Camarena Gémez , 2023) propone
una definicibn del consumo responsable basada en tres caracteristicas
especificas: conocimiento, elecciones y habitos de consumo. Estas decisiones
se toman mediante una reflexion sobre las consecuencias sociales y
ambientales que surgen a lo largo de todo el proceso productivo, desde la
adquisicion de la materia prima hasta la transformacién, distribucion y gestion de
los residuos. Las compras conscientes suelen derivar de un previo
entendimiento del producto o servicio, lo que genera fidelidad y consistencia en
las compras debido a los principios sostenibles inherentes al producto o servicio

en cuestion.

Las compras realizadas bajo el enfoque del consumo consciente tienden a ser
mas racionales y, en consecuencia, mas selectivas, ya que se adquieren
anicamente los articulos que se necesitan. En este contexto, la calidad adquiere
un papel fundamental, y se valoran especialmente los productos que ofrecen
durabilidad y que también demuestran responsabilidad con respecto al medio

ambiente.

El consumo responsable se fundamenta en la adquisicion de productos 100%
ecoldgicos y con alto valor nutricional. Cada decision de compra se rige por la
reduccion del impacto ambiental. Su principal objetivo es la coherencia entre lo
gue se consume y lo que se descarta, promoviendo principios como el reciclaje
y la reutilizacién. Este enfoque se centra en la busqueda de alternativas que
generen un menor impacto en el planeta, pensando siempre en las generaciones

futuras y el planeta que van a recibir.

El consumo sustentable se alinea estrechamente con el consumo responsable,
ya que se puede conceptualizar como la satisfacciéon integral de necesidades
basicas, utilizando Unicamente lo estrictamente necesario y destacando

caracteristicas de sostenibilidad. Este enfoque implica una cuidadosa
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consideraciéon para garantizar que los productos estén libres de sustancias

toxicas y que las emisiones generadas sean minimamente contaminantes.

La vida de consumo o lavida social que se consume: apreciaciones sobre

la tipologia ideal del consumismo de Zygmunt Bauman

El consumo puede definirse en funcién de dos perspectivas distintas. Por un
lado, esté relacionado con la supervivencia bioldgica, siendo un aspecto esencial
en la vida humana. Por otro lado, se puede considerar desde una perspectiva
mas amplia, donde el consumo se deriva de necesidades creadas, impulsadas
por influencias externas, como grupos de referencia y el entorno del individuo
(Veldzquez, 2013).

Segun el autor el consumo se convierte en un pacto social que abarca aspectos
psicologicos, aspiracionales y la satisfaccion personal. También se refleja en la
integracion social, la estratificacion y la formacion de la identidad de un individuo,
ya que los objetos que una persona elige consumir pueden otorgarle un estatus

0 posicion dentro de la sociedad.

Adquirir bienes y servicios se ha convertido en una demanda constante,
influenciada por factores externos que generan ansiedad. Las personas sienten
una necesidad constante de tomar decisiones y deshacerse de lo antiguo. Este
comportamiento esta impulsado en gran medida por la cultura del consumismo,
donde la novedad es valorada por encima de la durabilidad. La gente busca
constantemente reemplazar productos para sentirse aceptada o pertenecer a

grupos especificos.

Las redes sociales desempefian un papel fundamental en este proceso, ya que
los consumidores buscan informacién y contenidos que cambian rapidamente.
La informacién es desechable en cuestidén de horas, lo que genera una busqueda
constante de contenido nuevo y valioso que conecte con sus comunidades.
Ademas, las marcas aprovechan las redes sociales para comunicarse con su
audiencia, a menudo a través de influencers que promocionan productos y

fomentan compras impulsivas.
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Vivimos en una sociedad hiperconectada donde la inmediatez es la norma. Los
proyectos a largo plazo se ven reemplazados por un deseo de obtener todo al
instante. Esto se debe en gran medida a la disponibilidad de informacion y
recursos en linea, que pueden satisfacer necesidades y aclarar dudas en
cuestion de segundos.

El ritmo de consumo es cada vez mas acelerado, y las marcas buscan
constantemente atraer nuevos clientes y aumentar sus ventas. En este entorno,
ofrecen experiencias inmediatas para mantener el interés del consumidor y

fomentar la lealtad a la marca.
El consumo sostenible: Descripcion tedrica e historica

Segun el autor de este articulo (Méndez Wong , Aguilar Garcés, & Villareal
Cavazos, 2020), define el consumidor consciente como aquel que tiene altos
niveles de consciencia en cuanto al cuidado y preservacion del medio ambiente,
respetan el ecosistema y los seres vivos. Por esta razon estan dispuestos a
comprar productos y servicios que tengan algun impacto positivo, no les importa
pagar mas por un producto que sea natural. Su nivel de preocupacion por el
medio ambiente es mas alto por lo tanto solo busca consumir productos 100%

ecoldgicos

La sostenibilidad empresarial desde las practicas sostenibles, los grupos
de interés y la responsabilidad social corporativa: una revision de la

literatura

Segun los autores (Montoya Morales, Garcia Londofio, & Vélez Ramirez, 2021),
las empresas enfrentan la necesidad imperante de adoptar practicas
responsables, alineandose con la creciente importancia de la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) tanto en la investigacion como en su implementacion
efectiva. La influencia de los grupos de interés, particularmente aquellos que
muestran un interés significativo en la RSE, impulsa a las empresas a

comprender y aplicar estas practicas en su funcionamiento.
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En el &mbito de la RSE, es esencial que las empresas elijan estrategias que
fomenten mejores condiciones laborales y criterios éticos. La RSE no solo se
percibe como una practica necesaria para mejorar las condiciones laborales,
sino como una respuesta a la responsabilidad que las empresas deben asumir

por las consecuencias de no implementar practicas mas efectivas.

Lo crucial radica en satisfacer tanto las necesidades internas como externas. A
menudo, la implementacion de estas practicas se convierte en una estrategia
empresarial, motivada por el temor a perder ventajas competitivas, ganar
participacion en el mercado, lograr beneficios econémicos y consolidarse como

referente en el sector o categoria correspondiente.

2.1 Investigacion hecha en el tema

Antecedentes

Los siguientes articulos se relacionan con la investigaciéon de consumo consciente,
desde una perspectiva global y la definicion de varios conceptos que hacen parte

de lo que busca un consumidor consciente en el mercado.

El consumo sirve para pensar. De acuerdo con (Canclini, 1995) el consumo tiene
perspectiva multicultural en el marco de la globalizacion, e influye en la forma de

pensar y actuar de la sociedad.

El autor reconoce que el consumo es el conjunto de procesos socioculturales en
gue se realizan la apropiacion y los usos de los productos. Esta caracterizacion
ayuda a ver los actos a través de los cuales consumimos como algo mas que
ejercicios de gustos, antojos y compras irreflexivas, segin suponen los juicios
moralistas, o actitudes individuales, tal como suelen explorarse en encuestas de

mercado. (Canclini, 1995).
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El autor en este articulo establece una definicion del consumo que abarca
perspectivas sociales, politicas y econdémicas. En su enfoque, explora como estos
factores interrelacionados influyen en las decisiones de consumo, lo cual tiene un
impacto profundo en el estilo de vida, las relaciones personales y el entorno. Segun
el autor, el consumo no surge exclusivamente de necesidades béasicas, sino que se

origina a partir de una "aceptacion" social o de un sentimiento aspiracional.

La economia es uno de los factores que mas influyen en el consumo, debido a que
esto puede cambiar segun sean los grandes dirigentes de las empresas, el nivel de
empleo que se esté generando, mayores ingresos para el capital de trabajo y la
influencia en la asignacion de precios que pueden impactar directamente en todo
ese circulo de consumo que se da a partir de una necesidad o de una accion de

compra por aceptacion.

Desde la racionalidad humana, el consumo se puede definir como factor
diferenciador entre clases sociales. Esta distincion puede conllevar a la asignacion
de un estatus particular basado en los patrones de consumo, los cuales tienden a
coincidir con los comportamientos de grupos de referencia. Es fundamental
reconocer que existe una notoria influencia que surge del comportamiento de un

individuo, que incluso puede repercutir en las decisiones de compra de otros.

Asi mismo, el concepto de marketing verde, desde una perspectiva tedrica, lo
explican los autores (Monteiro, Giuliani, & Cavazos Arroyo, 2015), por medio de

metodologias del marketing tradicional en el marketing verde.

El marketing verde es la comercializacion de productos que presumen ser
ambientalmente seguros para el medio ambiente y para su publico meta. Este
incluye diversas actividades, tales como reduccion de residuos, cambios en el
producto desde su desarrollo hasta su embalaje y modificaciones en su mezcla de

comunicacion (Monteiro, Giuliani, & Cavazos Arroyo, 2015).

Segun los autores esta definicion hace parte de la clara necesidad que existe hoy
en dia en el mercado en adaptar los productos para que sean amigables con el

medio ambiente, sin embargo se habla de que son procedimientos productivos que
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no pueden llegar a ser 100% naturales, si hablamos especificamente de las
organizaciones de consumo masivo, donde se realizan producciones a grandes
escalas y el gasto de materias primas es muy acelerado y si se pretende que varios
de los insumos sean naturales se debe estimar un tiempo considerable para ser
procesados, lo que limitaria la produccion e interfiriendo para que estas

organizaciones puedan atender la demanda.

Sin embargo, se pueden acudir a otro tipo de estrategias que logren hacer un aporte
al cuidado y sostenimiento del planeta, las organizaciones se pueden ir adaptando
su cultura, sus materias primas que se lo permitan y los procesos tanto internos
como externos que influyan en afectar el medio ambiente, sin importar si es grande
0 pequefio el cambio esto permite un gran avance y seguramente puede ser bien

valorado por los consumidores.

Ottman (2006) sefala que la primera regla del marketing tradicional y del marketing
verde es enfocarse en la presentacion de los beneficios a los clientes. El autor reiine

cinco reglas para la practica del marketing verde, a saber:

1. Lograr que los consumidores estén atentos y preocupados por las cuestiones

ambientales relacionadas con los productos que adquieren.

2. Lograr que los consumidores comprendan que utilizar un producto respetuoso

con el medio ambiente hace la diferencia.
3. Lograr que los consumidores crean en los valores de la empresa.

4. Lograr que sus consumidores crean que el producto debe ser adquirido

preferentemente sobre un producto competidor “no verde”.
5. Lograr que los consumidores entiendan el valor correcto de los productos verdes.

Si las organizaciones van a realizar cambios dentro de su estructura productiva y
de recursos, primero debe conocer muy bien el tipo de consumidor de acuerdo a la
actividad econdmica, existen un conjunto de variables que coinciden en la definicién

de este nicho, donde se repiten patrones de consumo.
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Por lo general este tipo de consumidores se preocupan por comprar menos Yy
cuando lo realizan son decisiones muy conscientes, identificando con anterioridad
antes de tomar alguna decision las marcas y productos que cumplen las
expectativas, se detienen mucho en detallar los ingredientes y su origen, son
consumidores muy informados, la ventaja es que si son aptos para su consumo, no
les importa acudir a cualquier lugar para conseguirlo, adicional que se pueden

construir relaciones a largo plazo que permiten mayor fidelidad hacia una marca.

Teniendo en cuenta la definicion de este consumidor deben existir estrategias que
permitan a las organizaciones comunicar los beneficios que estan entregando los
productos hacia la preservacion del medio ambiente, para esto se deben aplicar
estrategias tradicionales del marketing, pero no llamado como marketing tradicional,

Sino que para este segmento marketing verde.

Por lo tanto, como lo nombra el autor Grant (2007) hay unos puntos claves que

permiten desarrollar estrategias exitosas de Marketing verde:

Intuitivo: Habla de disefar y desarrollar productos de facil acceso y que sean facil
de reconocer, en este caso se puede relacionar con un producto de consumo

masivo adaptado a un proceso de sostenibilidad.

Integrativo: Incluir los canales tradicionales de distribucion en la adaptacion de esta

tendencia, generando un desarrollando econémico y ambiental.

Innovador: Incursionar en nuevas categorias que sean amigables con el medio
ambiente y que logren diversificar el mercado dandoles mas opciones a los

consumidores.

Invitador: Es de vital importancia que las organizaciones disefien productos de
consumo verde, generando una diferenciacion que lo haga mas eficiente y de facil

acceso.

Informativo: El éxito de tener en el portafolio un producto verde, requiere de unas

buenas estrategias de comunicacion que permitan educar a los consumidores.
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A manera de conclusion, en este articulo se utilizan varios conceptos importantes
gue se deben tener en cuenta para implementar estrategias de marketing verde, en
donde uno de los aspectos principales es la comunicacién y ejecucién de un plan
que categorice y segmente el nicho de mercado, para ser mas asertivos en el tipo
de productos que se desarrollan y el nivel de impacto en la sociedad.

La contextualizacion y enfoques en el estudio de comportamientos pro ambientales
0 ecoldgicos con miras a la perfilacién del consumidor verde (Castafieda, 2015). El
autor reconoce que los cambios en el medio ambiente son propiciados por el

hombre, desarrollando una mayor consciencia.

Para Grant (2007), el marketing verde tiene tres componentes: el primero es
establecer nuevos estandares, el cual se basa en objetivos comerciales,
comunicando que la marca y sus productos son mas verdes o mas ecologicos que
las demas alternativas. Busca una diferenciacion con los demas. Un segundo
componente es compartir responsabilidades, es la unidon de objetivos comerciales y
ambientales al mismo tiempo; lo que se busca con ello es cambiar el modo en que
las personas usan los productos mediante la experiencia de eventos, marca y
educacion. Y como tercer componente se encuentra dar soporte a la innovacion; es
un objetivo de tipo cultural que genera nuevos estilos de vida y nuevos modelos de

negocios.

Esta es otra vision del marketing verde en donde se aborda el area comercial
guienes son los encargados de comunicar los atributos de los productos en el canal
y convencer a los clientes de comprar una marca especifica. EI marketing verde
también puede ser visto desde cOomo generar una experiencia diferente al
consumidor, influyendo en un estilo de vida con la marca y adaptando sus

estrategias para estar siempre al dia con las tendencias.

La innovacion es otro termino importante que se puede asociar al marketing verde
porque en definitiva con todos los conceptos estudiados se determina que es un
comportamiento muy reciente la forma en que los consumidores estan buscando

otras alternativas o algo que los sorprenda y les entrega un valor adicional.
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La preferencia y fidelidad de los consumidores solo se puede lograr si una empresa
gue esta a la vanguardia y le llega con mensajes contundentes a los consumidores,
pero para eso se necesita hacer un estudio previo del comportamiento y patrones
de consumo. Para tomar mejores decisiones en las estrategias que van a ser
implementadas y el tipo de desarrollo, de acuerdo con los conceptos entre mas

asequible y comun en el mercado mayor impacto.

Estos consumidores no solo estan pendientes del producto, las etiquetas y el
contenido, sino también del proceso industrial de las materias primas que se utilizan
para elaborar los productos, es decir, el antes, durante y después de la fabricacion.
El consumidor se empieza a preocupar por los problemas sociales, politicos y
medioambientales que estan detras de la produccién, y se fijan en ofertas mas
respetuosas con el entorno y la dignidad de los trabajadores que intervienen en la
fabricacion (De la Rosa Navarro, 1999).

Este tipo de consumidor esta siempre muy informado por lo tanto es muy importante
gue las organizaciones cumplan con la promesa de valor, no solo desarrollando
productos que dicen ser sostenibles por que alguno de sus componentes lo sea,

sino también ser muy sinceros en cuanto lo que se comunica.

Por esta razon es muy exigente dirigirse a este tipo de mercado, porque tienen
analizadas todas las variables asociadas al producto incluso las condiciones
laborales de los colaboradores al interior de una organizacion, por eso se hace
complejo el disefar este tipo de productos con una propuesta de valor sostenible,
debido a que tiene y debe involucrar a toda la cadena productiva para sacar al

mercado productos que sean 100% sostenibles.

Segun Fraj y Martinez (2004), este “nuevo segmento de mercado esta constituido
por consumidores ecoldgicos, es decir, por individuos que a través de aspectos tales
como: la compra, el uso o consumo de productos, la reutilizacion o eliminacién de
residuos, la preocupacion por los problemas medioambientales y/o su grado de
concienciacién ecolégica; asimismo, a través de su actitud positiva y activa hacia el

reciclaje o hacia la compra de productos menos contaminantes”.
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Ademas, el consumo consciente nace principalmente por la educacién ambiental,
hoy en dia la sociedad esta mejor informada y desde que se tiene el primer contacto
con este tema ya se esta generando un interés en la importancia de preservar y
cuidar el medio ambiente, visto desde una perspectiva futurista los méas interesados
en que se implementen este tipo de cambios son los jévenes debido a que se
preocupan por lo que puede pasar en algunos afos sino se logra cambiar y

evolucionar la forma de consumir.

Las decisiones de compra en este caso pueden llegar a ser mas racionales, pero
visto desde la perspectiva para productos de la canasta basica que se consumen a
diario, porque si se analiza desde otro sector como la tecnologia es muy
contradictorio el patrén de comportamiento al momento de consumir, debido a que
estas decisiones de compra son impulsadas por las tendencias y la presion social.
Aqui es donde se ven sacrificados unos sectores de la economia, pero otros se ven
beneficiados, por eso estan dificil de que una organizacion tenga una inclinacion

completamente sostenible.

El autor cierra explicando que son cada vez mas las exigencias por parte de los
consumidores en escoger una marca o un producto, la decision de compra no solo
interviene en lo saludable o el analisis de una buena tabla nutricional, sino que
también intervienen factores como el origen de las materias primas, las condiciones
laborales de los colaboradores y la vida atil de un producto. EI no cumplimiento de
estas expectativas pone en juego la fidelidad de un consumidor hacia una marcay
se puede generar adicional un voz a voz negativo que no solo termina por impactar
una persona, sino también su circulo social. Aqui es donde se debe cuestionar una
organizacion en que, si debe adaptarse a esta tendencia o simplemente hacer un
ajuste en algo de su cadena productiva, es una conclusion que deja varias cosas

gue pensar, porque pueden ser decisiones que cambien el rumbo de una compafia.

Otro autor que complementa lo anterior (Rodriguez, 2021), habla del consumidor
consciente y el recorrido por su toma decisiones, cuales son las principales variables
para determinar el comportamiento del consumidor, segun el contexto, la realidad y

la posicién dentro de la sociedad.
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Consciente: Dicho de una persona: que tiene conocimiento de algo o se da cuenta
de ello, especialmente de los propios actos y sus consecuencias.

Consumidor Consciente: Se ha referido habitualmente a un consumidor
responsable con su entorno, que consume productos ecolégicos y que es
plenamente consciente de las consecuencias que sus acciones pueden tener para

el planeta, creemos que la acepcién es mucho mas amplia.

El autor plantea que para definir un consumidor consciente se debe partir desde un
analisis profundo de su comportamiento y lo que ha llevado a pensar actuar y pensar
de manera deferente con un nivel de consciencia superior. Los seres humanos nos
movilizamos 0 nos comportamos de acuerdo con una serie de factores culturales,
sociales y psicolégicos. Determinar un comportamiento es imprescindible debido a
gue esto varia segun los estimulos, acciones o situaciones en las que se encuentre,
se puede tener un punto de partida con unos patrones de comportamiento similares
gue esto permite definir un perfil y direccionar a las empresas para disefar
productos o servicios que se adapten a un nicho de mercado especifico (Rodriguez,
2021).

Para complementar este entendimiento del comportamiento del consumidor se debe
hacer un diagnostico previo del proceso mental y emocional por el cual se esté
atravesando, identificar el tipo de actividades o acciones que realiza para satisfacer
sus necesidades, plantear este tipo de cuestionamientos: ¢ Como y por qué compra
la gente? ¢ Cuales son los principales motivadores de compra? ¢ Como eligen una
marca o producto especifico?, son respuestas cualitativas que pueden conducir a la
construcciéon de un perfil con una similitud en la forma en que se comportan las

personas y el grupo objetivo al cual se pretende impactar.

Tener un diagnadstico claro y preciso acerca del comportamiento del consumidor en

diferentes contextos va a permitir que se logre:

e |dentificar las necesidades de los consumidores en el presente y futuro
e Construir una comunicacion mas especifica, llegando al grupo objetivo

correcto
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e Crear una relacion de confianza con los consumidores, que logre una
fidelizacién a largo plazo
e Disefio de estrategias de marketing exitosas, que permitan mayor

acercamiento con el tipo de consumidor al cual se pretender llegar

Actualmente el comportamiento del consumidor tiene diferentes aportes desde

diferentes ramas de conocimiento en las cuales intervienen:

La psicologia: Estudia el individuo aportando teorias sobre la motivacion, la

percepcion y actitudes

La psicologia social: Relaciona al individuo con su grupo o grupos de referencia y

estudia como influyen en las decisiones de compra

La sociologia: Analiza el comportamiento grupal y como este interviene en el

individuo

La antropologia: Analiza el comportamiento del individuo frente a creencias,

valores y la cultura

Dentro de las variables que complementan la definicion del comportamiento del
consumidor a la hora de tomar una decision de compra, intervienen diversos

factores:

Factor Individual, depende de las actitudes, necesidades, percepciones aqui se
toman las decesiones segun experiencias pasadas, grupos de referencia,

aspiraciones y visualizacion del ser humano en la sociedad

Factor Sociocultural, aqui interviene la clase social del individuo, su estilo de vida y
la cultura, influye directamente el comportamiento y relacionamiento con su familia,

las conductas aprendidas y lo que es bueno 0 no desde su entorno y realidad.

La posicibn de un consumidor puede ser cambiante segun sea su entorno o
estimulos a los cuales esta expuesto en donde influyen directamente los medios de
comunicacion, su grupo de amigos, familia, comparieros de trabajo, posicion social,

educacion. Esto se puede definir de acuerdo con el momento de vida que este una
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persona, es importante estar a la vanguardia de las tendencias y los cambios en el
entorno, mundo digital, avances tecnoldgicos, en donde el marketing ha tenido
grandes avances en los ultimos 10 afios y las empresas se ven obligadas a generar
un cambio en su nicho de mercado y adaptar sus productos segln sean las
necesidades que deben satisfacer.

El mercado y el comportamiento del consumidor es cambiante, esto se genera
debido a las tendencias, la evolucién tecnolégica y el dominio de las culturas en la
sociedad, estos cambios influyen directamente a que las organizaciones se adapten
a cada nicho de mercado segln sea su objetivo, también es importante el
replanteamiento del plan de marketing y el grupo de estrategias que se van a utilizar
para el posicionamiento en el mercado. En la evolucion del marketing se evidencia
mayor consciencia por parte del consumidor en lo que compra y consume, teniendo
en cuenta que las generaciones van cambiando y hoy en dia el mayor porcentaje
de consumidores estan migrando hacia un consumo de marcas que se preocupan
por el cuidado y la preservacion del medio ambiente, también valoran las
organizaciones que dentro de sus procesos productivos incluyen metodologias de
preservacion ambiental y que generan menos emision de gases en la capa de
ozono, disminuyendo la huella de carbono. Debido a esta tendencia las
organizaciones se han visto obligadas a estructurar y disefiar productos o servicios

gue se adapten a este nicho de consumidores conscientes.

Otra variable que se debe tener en cuenta en el consumo consciente, es el analisis
del ciclo de vida y la gestion ambiental, el autor (Rodriguez B. I., 2003) hace énfasis
en que debemos legar a las futuras generaciones un medio ambiente apto para la

continuidad de la civilizacion.

Segun el autor el desarrollo del Analisis del Ciclo de Vida (ACV) se origind en
Estados Unidos y Europa con el propésito principal de reducir el uso de recursos'y,
como resultado, disminuir las emisiones ambientales. Durante la década de los 70,
diversos grupos, entre ellos Franklin Associates y MRI, llevaron a cabo mas de 60
analisis. Estos estudios se basaron en métodos de balance que involucraban

célculos de entradas y salidas de energia (Rodriguez B. I., 2003).
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Tras estas primeras pruebas de Analisis del Ciclo de Vida (ACV), las empresas
empezaron a emplear esta metodologia para comprender cémo se distribuia el
gasto de energia en la produccion de distintos tipos de productos. Los resultados
de estos andlisis proporcionaban un diagndstico util que ayudaba a reducir los
tiempos de produccion y cuantificar el impacto ambiental resultante. Sin embargo,
debido a los elevados costos de estos andlisis, solo las empresas mas grandes con

recursos suficientes podian permitirse realizar esta inversion.

La metodologia del ACV segun la norma ISO 14040, estable que el ACV es una
técnica para determinar los aspectos ambientales e impactos potenciales asociados
a un producto, lo cual efectla recopilando un inventario de las entras y salidas

relevantes en el sistema, evaluando los impactos ambientales asociados.

Figura 2. Ejemplo de la definicion de los limites del sistema.
Criterio: todos los procesos = de 2% emisiones y recursos. Fuen-
te: Centro Nacional de Produccidn mas Limpia.

Recurso
Materias primas
extraidas (0.5 kg) » Emisiones
y energia agua, agua
1 suelo
- r Reciclaje
Infrasstructura: Procesos de i
edificios. adman.,
etc.

manufactura

v

Uso | ___Ll___ s Servicio
5800 MJ,

L]

Tratamiento de :
L residuos Limites del sistema

Figura 1.
Fuente centro nacional de produccion mas limpia.

El Andlisis del Ciclo de Vida (ACV) aporta numerosos beneficios a las
organizaciones, ya que les brinda una comprension detallada de cémo sus
productos, servicios o actividades econdmicas pueden tener impactos ambientales
negativos. Esto les permite adaptarse a politicas y regulaciones ambientales,
evitando errores que podrian resultar en pérdidas econdmicas y dafios a su

reputacion.
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El concepto de desempeiio ambiental del producto abarca aspectos como el disefio
del producto, el proceso de fabricacion, los medios de transporte y la energia
requerida en las diferentes etapas del proceso productivo, asi como las

recomendaciones de uso.

El ACV no solo proporciona un diagndstico ambiental, sino que también ayuda a las
empresas a optimizar sus costos, reduciendo las pérdidas y redisefiando procesos

para aumentar su eficiencia.

A manera de resumen, el Andlisis del Ciclo de Vida (ACV) se presenta como una
valiosa herramienta de gestion ambiental que puede ser de gran utilidad para las
empresas en la mejora de sus procesos Y la adopcion de practicas mas amigables
con el medio ambiente. Esto conlleva no solo beneficios externos en términos de
sostenibilidad ambiental, sino también mejoras en la eficiencia de costos y en la
optimizacion de la cadena de produccion, lo que, en dltima instancia, repercute en

una experiencia mas satisfactoria para los consumidores.

Ademas, la implementacion exitosa de procesos basados en el ACV puede conducir
a la obtencion de certificaciones que incrementan el reconocimiento de las
empresas entre sus clientes y abren la puerta a oportunidades de negocios a nivel
internacional, especialmente en paises donde la proteccion del medio ambiente es

una prioridad normativa.

Segun el articulo "Marketing verde: ¢ Tendencia o0 moda?" de (Novillo Diaz, Pérez
Espinoza, & Mufioz, 2017), se define como la comunicacidon y promocion de
productos con caracteristicas ecoldgicas y sostenibles, garantizando a los
consumidores productos de la méas alta calidad respaldados por la confianza de
minimizar los efectos negativos en el medio ambiente. Las estrategias
fundamentales del marketing verde no se centran en la produccién a gran escala,
sino en el desarrollo y la fabricacibn de productos que sean ambientalmente

responsables, con ingredientes seguros y envases reutilizables o biodegradables.
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Esta tendencia ha inducido a las empresas a ser mas conscientes en el disefio de
productos sostenibles, transmitiendo un mensaje positivo a los consumidores sobre

su compromiso con el planeta y la preservacion del medio ambiente.

En algunos casos, las empresas realizan pequefias modificaciones en sus
productos actuales y comunican estas caracteristicas, resaltando que sus productos
son menos contaminantes, generando asi valor para los consumidores. La
implementacion de esta estrategia también proporciona a las marcas una ventaja
competitiva en el mercado, especialmente frente a aquellas categorias que alin no
han adoptado modelos de sostenibilidad en sus productos. Esto no solo amplia su
alcance, sino que también les permite llegar a consumidores que valoran estos
atributos y buscan marcas comprometidas con la responsabilidad ambiental,

generando fidelidad en la marca y una relacion a largo plazo.

La sostenibilidad segun (Garzén Castrillon & Ibarra Mares, 2014), se revela como
un concepto complejo y multidimensional que trasciende las acciones individuales.
Las empresas se encuentran ante el desafio crucial de reducir los residuos de sus
operaciones para prevenir la contaminacion, adoptando tecnologias y metodologias

mas sostenibles que minimicen los riesgos ecolégicos.

La verdadera sostenibilidad implica un equilibrio entre la rentabilidad y la mejora de
los procesos que inciden directamente en la reduccion de agentes contaminantes.
Estas estrategias no solo impulsan el desarrollo de nuevos mercados, sino que
también requieren cambios significativos en las metodologias, empaques y
residuos, posiblemente asociados con costos iniciales, pero que a largo plazo
pueden traducirse en una rentabilidad considerable. Ser sostenible va mas alla de
la ecoeficiencia de los productos; debe abarcar dimensiones sociales, econémicas

y medioambientales.

La implementacion exitosa de un modelo de sostenibilidad implica el redisefio
integral de un plan 360, donde se establezcan programas para mejorar los modelos
existentes y se alinee toda la cadena de suministro con los principios de

sostenibilidad. Este enfoque no solo permite que una empresa sea reconocida por
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la transparencia de sus practicas, sino que también demuestra un compromiso
solido con la preocupacion por el cuidado del planeta, o que puede diferenciarla

positivamente en el mercado.
2.2 Teoria
En el presente trabajo investigativo se aplican las siguientes teorias del marketing,

en relacién con el consumidor consciente y su adaptabilidad a estos métodos de
estudio y de caracterizacion.

El marketing mix adaptado a los intereses de un consumidor consciente

Segun como lo define el autor (Morgane, 2016), es un concepto de marketing que
recoge todas las herramientas para desarrollar acciones eficientes y alcanzar
objetivos de penetracion y de venta en el mercado objetivo.

Las 4P del marketing mix

Producto

Marketing mix
4P

Posicion Precio
Promocion
Figura 1.
Fuente: Articulo Marketing Mix — Las 4’ps para aumentar sus ventas.
Estas herramientas permiten alinear una estrategia para que pueda llegar a ser

exitosa. Es fundamental comprender cada una de estas variables en relacién con el
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publico objetivo y lo que se pretende lograr. Aunque la aplicacion de esta
metodologia no garantiza el éxito para ninguna empresa, la calidad del andlisis y la
ejecucion adecuada pueden aumentar la efectividad de la estrategia del marketing

mix.

La ideologia o razdn de ser en el marketing mix es tener "el producto correcto, en el
lugar correcto, al precio correcto y en el momento correcto”. De esto se derivan
numerosas variables cruciales en el desarrollo de la estrategia de mercado. Es

esencial tener en cuenta lo siguiente:

1. Desarrollar un producto o servicio que satisfaga las necesidades y deseos de
los consumidores.
Colocarlo en lugares que el publico objetivo frecuenta
Establecer un precio que el publico objetivo esté dispuesto a pagar.
Garantizar que el producto o servicio esté disponible siempre que el publico

objetivo lo desee.

Para lograr esto, es necesario que los equipos de marketing, ventas y trade
marketing trabajen en conjunto para recopilar la informacién necesaria y disefar

una estrategia integral que abarque todos los aspectos del marketing mix.

En el contexto de la teoria del consumo consciente, formulé de manera autbnoma
los aspectos fundamentales que deben considerarse y las expectativas que busca

un consumidor consciente a través del marketing mix:

Producto: Este consumidor busca un producto que cumpla con sus expectativas
de naturalidad, ecologia, reciclabilidad y que todo su proceso de produccion se haya

realizado bajo practicas de sostenibilidad.

Precio: Aunque la variable de precio puede ser negociable, esto es posible siempre
y cuando el producto que estdn comprando sea coherente con la calidad,

durabilidad, historia y los valores detras de él.
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Promocién: La comunicacion y publicidad del producto deben resaltar los atributos
naturales y ecol6gicos, que son precisamente lo que valoran estos consumidores.

Es crucial saber en qué medios comunicar para ser asertivos.

Posicion: La ubicacién del producto es fundamental, ya que una mala ubicacion
puede dafar la percepcién del mismo. Ademas, la disponibilidad es importante, ya
qgue los consumidores conscientes suelen ser fieles a las marcas y esperan

encontrar sus productos preferidos de manera constante.

Plaza: Se refiere al punto de acceso donde el consumidor puede adquirir el producto
tambien llamado como canales de distribucion que son los supermercados, tiendas
o intermediarios. Esta etapa de la cadena es especialmente sensible a las
preocupaciones ambientales, ya que la disponibilidad de un producto en un lugar
especifico implica un transporte, generalmente a través de medios terrestres o

maritimos.

Este proceso puede ser uno de los mayores contribuyentes a la contaminaciéon y
emision de gases a la atmdsfera, dado el uso de combustibles y vehiculos que a
menudo carecen de adaptaciones amigables con el medio ambiente. Los
consumidores conscientes pueden valorar las marcas que optan por ventas directas
0 mercados mas pequefos, asi como aquellas empresas que comunican en sus
iniciativas de sostenibilidad el uso de medios de transporte eléctricos o a gas que

disminuyan esta problematica.
Venta personal y promocion de ventas

Segun (Armstrong & Kotler, 2013) en su libro "Fundamentos del Marketing" (2013),
la teoria del marketing se centra en dos elementos esenciales: la venta personal y

la promocion de ventas.

La venta personal no se limita a concretar una venta, sino que constituye una
experiencia interactiva entre el cliente y el vendedor. Su objetivo principal es
establecer una conexion genuina con el cliente, lo que implica la construccion de

relaciones sélidas y mutuamente beneficiosas. Esta teoria subraya que los

37



vendedores pueden desempefiar un papel mas influyente que la publicidad, ya que
poseen un conocimiento profundo de las necesidades del cliente y la capacidad de

empatizar para satisfacerlas.

La promocion de ventas es una herramienta fundamental para los vendedores, ya
gue les brinda herramientas y recursos para persuadir a los clientes y estimular la
compra de un producto. Estas promociones pueden adoptar la forma de descuentos
especiales u ofertas de productos disefiadas para incentivar y motivar la decision
de compra. Esta estrategia desempefia un papel fundamental en la construccion y
el posicionamiento de la marca, fortaleciendo la relacién con el cliente al permitirles
probar el producto y disfrutar de una experiencia satisfactoria. Estos esfuerzos
pueden contribuir significativamente a la lealtad a largo plazo del cliente hacia la

marca.

Esta estrategia resulta efectiva para cultivar la lealtad y establecer conexiones
significativas con los consumidores conscientes. Su impacto se refleja directamente
en la promocion y en la comunicacion de las marcas y sus productos, asi como en

la capacitacion de los equipos de ventas.

Estas herramientas pueden servir como un estimulo para que los consumidores
tomen la decision de comprar un producto o incluso de ampliar su consumo hacia

otras categorias que cumplan con sus expectativas.

Para una marca, resulta fundamental que su equipo de ventas esté plenamente
familiarizado con el producto y la categoria, comprenda las necesidades y deseos
de los clientes en relacion con ese producto, y conozca los lugares que estos
frecuentan, proporcionando informacion valiosa para lograr un solido

posicionamiento en el mercado.

En la categoria de consumo consciente, especialmente en Colombia, se requiere
un esfuerzo para crear un espacio en el que estos consumidores puedan encontrar
productos que sean naturales y respetuosos con el medio ambiente. A menudo, esta
asociacion se limita al mundo de las frutas o verduras, pero no necesariamente

deberia ser asi. Los consumidores conscientes también tienen necesidades basicas
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y esperan encontrar productos de este tipo en supermercados o tiendas
especializadas. Estas son dos estrategias que una marca de consumo consciente

puede aplicar para posicionarse en el mercado de manera efectiva.
Gestion del ciclo de vida del producto en laindustria

Segun el articulo de (Salimbeni , 2021) , la dinAmica de la demanda en el mercado
es inherentemente cambiante, lo que impulsa a las empresas a buscar
constantemente un valor agregado que las distinga de otros productos. Un aspecto
crucial a considerar es la creacion de un valor continuo, desde el primer contacto
con el consumidor hasta el servicio posventa posterior a una venta efectiva. Este
enfoque subraya la importancia de mantener una conexién constante con los
clientes a lo largo de su experiencia con el producto.

En relaciéon con el ciclo de vida de un producto, se entiende como el volumen
demandado por el mercado en funcién del tiempo. Segun la teoria, este ciclo
describe el siguiente proceso:

Dinero

Pérdida Tiempo en anos

Figura 4 Ciclo de Vida del Producto. Fuente: Fundamentos de Marketing
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Figura 2
Fuente: Grafica correspondiente al articulo “gestion del ciclo de vida del producto”

Introduccidn: En esta etapa inicial, el producto se introduce al mercado, y aunque
las ventas pueden no ser significativas, se lleva a cabo una importante labor de

siembra y comunicacion para dar a conocer el producto.

Crecimiento: En esta fase, el producto experimenta un aumento en la demanda.
Los consumidores comienzan a reconocerlo, lo que se traduce en un incremento en

las ganancias.

Madurez: En esta etapa, las ventas alcanzan su punto maximo, y se establece una
fase de estabilidad. La competencia con productos similares puede intensificarse,
llevando a las empresas a implementar estrategias para mantener o lograr un mayor

crecimiento en la participacion del mercado.

Declive: Durante esta fase, las ventas empiezan a disminuir. Este declive puede
deberse a cambios en los intereses del consumidor o a la presencia de productos

alternativos que mejor satisfacen sus necesidades.
Economia circular

Como lo definen los autores (Prieto Sandoval, Jaca, & Ormazabal, 2017), la
economia circular se conoce como un modelo ambiental: "tomar, hacer y desechar".
Su objetivo primordial radica en minimizar residuos y aprovechar de manera optima
los recursos, implementando practicas de sostenibilidad para reducir

significativamente el impacto ambiental.
Los campos de accion clave de la economia circular son los siguientes:

Extraccion: Refiere a como las industrias obtienen recursos del entorno. Es
esencial que las empresas adopten metodologias que promuevan el uso eficaz y

responsable de los recursos naturales.
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Transformacion: Tras obtener los recursos, es importante desarrollar innovaciones

tecnologicas que contribuyan a la creacion de productos sostenibles.

Distribucion: Implica eficiencia en la entrega de productos, asegurando la
trazabilidad para identificar puntos criticos y reducir el impacto ambiental. Esto
puede lograrse mediante el disefio de embalajes eficientes y rutas mas rapidas.

Uso: Propone el disefio de productos que fomenten la reutilizacion o reparacion,
reduciendo asi el impacto ambiental. En especial, se busca que productos puedan

ser reciclados o reutilizados.

Recuperacién: Los residuos pueden ser recuperados a través de procesos de
reciclaje, considerandolos como recursos técnicos que pueden ser reintegrados a

procesos industriales.

Contar con un enfoque claro en estas areas permite a las empresas mejorar sus
modelos de gestion, fortaleciendo su compromiso con la proteccion ambiental,
optimizando procesos y disefiando modelos de negocio que sean inherentemente
sostenibles. Este enfoque holistico en la economia circular brinda a las empresas la

capacidad de evolucionar hacia practicas mas respetuosas con el medio ambiente.

2.3 Hipotesis

Las empresas que logran implementar practicas de sostenibilidad y preservacion
del medio ambiente en el desarrollo de sus productos o servicios, tienen mayor
probabilidad de persuadir a los consumidores conscientes que valoran estas
practicas y estan dispuestos a comprar y generar relaciones a largo plazo con las

marcas que cumplen sus necesidades y expectativas.
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3 Metodologia

La presente investigacion adopta un enfoque cualitativo que combina métodos
diversos para obtener una comprension integral del consumo consciente. En primer
lugar, se llevara a cabo una revisién exhaustiva de la literatura existente sobre el
consumo consciente, utilizando este andlisis como punto de partida para desarrollar

una guia que sirva como marco tedrico.

Posteriormente, se empleara una metodologia de entrevistas estructuradas para
explorar las percepciones individuales de los consumidores en relacién con el
consumo consciente. Este enfoque permitird capturar de manera efectiva las

opiniones, actitudes y comportamientos.

Adicionalmente, se llevara a cabo un proceso de observacion no estructurada en 3
supermercados de Pereira, evaluando como se ajustan a las necesidades y
expectativas de los consumidores conscientes. Esta observacion directa
proporcionara informacion valiosa sobre la oferta de productos, estrategias de
marketing y practicas sostenibles implementadas por las empresas de consumo

masivo.

3.1 Disefio muestral

Poblacién Objetivo: Consumidores conscientes de productos de consumo masivo
en la ciudad de Manizales, especificamente aquellos que estén realizando compras

en los 9 supermercados seleccionados.

Unidad de muestreo: Personas mayores de 18 afios que actualmente estén

realizando compras de productos de consumo masivo en el lugar de la entrevista.

Método de Muestreo: Se adopta un enfogue mixto que combina entrevistas
estructuradas y observacion no estructurada para obtener una comprension
holistica de las percepciones de los consumidores conscientes. Se implementara
un muestreo por conveniencia con el propésito de segmentar la poblacion

entrevistada segun variables demograficas clave, como la edad y el género. Este
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método integral busca capturar una representacion equitativa de la diversidad en la
poblacion, permitiendo un analisis exhaustivo de las percepciones en el contexto de

los supermercados de Manizales.

Procedimiento de seleccion: Los participantes para las entrevistas seran
seleccionados de manera aleatoria dentro de cada uno de los supermercados
previamente escogidos. Este enfoque garantiza una distribucion equitativa y
representa una muestra diversa de los consumidores conscientes en los entornos

comerciales seleccionados.

Consideraciones éticas: Todos los participantes seran informados sobre el
propésito de la investigacion, sus derechos y la confidencialidad de la informacion.
Se obtendra el consentimiento informado antes de la participacion.

3.2 Meétodo pararecoleccion de datos

Entrevista: Se llevaran a cabo entrevistas estructuradas con una muestra
representativa de participantes seleccionados, explorando sus percepciones y
comportamientos en relacion con las empresas de consumo masivo. La guia de
entrevistas se desarrollara en base a la revision de la literatura y los objetivos

especificos de la investigacion.

Observacion: Ademas de las entrevistas, se llevaran a cabo observaciones no
estructuradas en tres supermercados de la ciudad de Pereira. Esta metodologia
complementaria tiene como objetivo obtener informacion adicional sobre la variedad
de productos presentes en el mercado, especialmente aquellos alineados con el
consumo consciente. Este enfoque permitira una comprension mas completa y
contextualizada de las dinamicas del consumo consciente en el entorno de los

supermercados, enriqueciendo asi los hallazgos de la investigacion.

Tamafio de la muestra: 36 entrevistas en 4 supermercados de la ciudad de
Manizales se determinaron considerando varios factores que aseguran la
representatividad y validez de los resultados. Aqui hay algunos argumentos para

respaldar esta eleccion:
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Diversidad de Supermercados: Al abordar 4 supermercados de diferentes
ubicaciones y tipo de formato, se busca capturar la diversidad del entorno comercial
de Manizales, considerando posibles variaciones en términos de tamafio, ubicacion

y oferta de productos.

Representatividad Geogréafica: La seleccion de supermercados en diferentes
areas de la ciudad garantiza que se abarque una muestra geograficamente
representativa, reflejando las posibles variaciones en el comportamiento de los

consumidores conscientes en distintas zonas de la ciudad.

Eficienciay Recursos Disponibles: La eleccion de 36 entrevistas equitativamente
distribuidas en los supermercados seleccionados se basa en la consideracion de
recursos disponibles y la eficiencia en la recoleccion de datos. Este numero permite

obtener informacion valiosa sin comprometer la calidad de los resultados.

Enfoque Exploratorio: Siendo una investigacion exploratoria, el objetivo principal
es comprender patrones generales y tendencias en el comportamiento del
consumidor consciente. La muestra seleccionada proporciona suficiente amplitud

para explorar diversas perspectivas sin perder el enfoque en los detalles.

Analisis Cualitativo y Cuantitativo: La combinacion de entrevistas estructuradas
y observacion no estructurada contribuye a la rigueza de los datos, permitiendo un

analisis tanto cualitativo para obtener una comprension holistica.

3.3 Construccion del instrumento para recolectar los datos

Entrevista: Ver anexos con cada una de las preguntas.

Objetivo: Analizar los principales atributos de los consumidores al seleccionar un
producto durante el proceso de compra, centrandose en la relevancia del origen de

los productos y la conciencia del consumidor en sus elecciones.

Lugar de la entrevista: 4 Supermercados de la ciudad de Manizales (1 Exito, 1

Olimpica, 1 Supermercado D1, 1 Supermercado Ara).
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9 encuestas en cada supermercado

El cuestionario permitio a través del link el uso de la plataforma de GOOGLE
FORMS, estas encuestas se responden en tiempo real una vez se aborda la
persona en el punto de venta, la encuesta esta disefiada por categorias para que
cada una de las personas vaya dando respuesta y se facilite la recoleccion de datos,
para poder tener un detalle mas claro de los atributos mas relevantes segun los
resultados del estudio y poder utilizar esta informacién para hacer un analisis mas

profundo.

4 Hallazgos y Andlisis de datos

Resultados del método de observacidén no estructurada;

Se llevo a cabo el método observacion no estructurada en tres grandes superficies
ubicadas en la ciudad de Pereira. Durante este proceso, se identificaron variables
fundamentales, tales como la disposicion de espacios con un portafolio
diferenciado, la diversidad de productos considerados "conscientes”, y la atencion
gue se presta a este tipo de productos en el punto de venta con el objetivo de

satisfacer a los consumidores conscientes.

Jumbo Pereira, ubicado en la Avenida 30 de agosto: Es un punto de venta
espacioso que tiene diversas secciones, que incluyen electrodomeésticos, ropa,
articulos para el hogar, y un enfoque significativo en alimentos, bebidas, snacks,

productos de cuidado personal y limpieza.

Se hizo un andlisis en la categoria de productos saludables y como las marcas han
se estan adaptando a consumidores conscientes. En la actualidad, este punto de
venta ofrece una seccion completa en un pasillo dedicado a productos sin azucar,

sin gluten y con diversos beneficios funcionales.
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Esta exhibicion muestra una variedad de bebidas vegetales y opciones saludables.
Cada vez es mas frecuente encontrar secciones dedicadas a este tipo de bebidas

en supermercados, muchas de las cuales ofrecen beneficios funcionales.
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A de coco se dirige a un segmento de consumidores que valora la autenticidad y el
sabor natural del coco al 100%. Se distingue como una de las marcas mas
saludables en el mercado de bebidas de coco, ya que se esfuerza por evitar al
maximo el uso de ingredientes artificiales, asi como componentes con elevados

niveles de sodio y azucar, ademas de preservantes.
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El pasillo de nueces esta experimentando un crecimiento constante, brindando a los
consumidores una amplia variedad de marcas que ofrecen propuestas de valor con
beneficios y combinaciones para satisfacer todos los gustos. Incluso observamos
cébmo marcas como Manitoba estan respondiendo a las demandas de los
consumidores conscientes al introducir una linea de productos Illamada
"Consciente". Este portafolio se destaca por sus envases biodegradables fabricados
con papel, lo que contribuye a la reduccion de la contaminacion ambiental. Esto
representa un valor agregado para aquellos consumidores que buscan marcas

comprometidas con la responsabilidad medioambiental.

< C @ manitoba.com.co/es/component/k2/content/13-consciente * » =@
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Para un estilo de vida mas saludable. Pensando en tu blenestar, productos funcionales con un alto contenido de fibra, antioxidantes, calcio y Omega 3 que
ayudan a mejorar tu est
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Manitoba ofrece un amplio portafolio disefiado para un tipo de consumidor que
busca algo Unico. Estos consumidores valoran no solo la conciencia ambiental, sino
también la salud en sus elecciones de consumo.

.
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En la seccion de productos saludables, se encuentra una amplia gama de opciones
gue forman parte de la alimentacion diaria de los consumidores. Estos incluyen
granola, panela organica, miel, harina de almendras, harina de coco y otros
productos disefiados para adaptarse a diversas necesidades. Estos productos
comparten una caracteristica comun: su compromiso con la naturalidad y la salud,
buscando un equilibrio entre ambos aspectos. Los envases de estos productos a
menudo son de tonos terrosos que reflejan la naturalidad de los productos y

transmiten una percepcion Unica, y en su mayoria son biodegradables.

Exito Parque Arboleda, ubicado en la Av. Circunvalar #5 — 20: Es un
establecimiento comercial que ofrece una amplia gama de productos. Ademas de
su variado portafolio que incluye electrodomésticos, articulos para el hogar, ropa y
alimentos, este punto de venta muestra similitudes con el anterior en términos de
formato y también se enfoca en satisfacer las necesidades de los consumidores

conscientes.

El establecimiento ha destinado espacios especificos para atender a un nicho de
mercado que busca tanto el bienestar personal como la proteccién del medio
ambiente. A continuacion, adjunto fotografias que ilustran como los supermercados

estan evolucionando para adaptarse a las demandas del mercado, ofreciendo una
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amplia seleccién de productos que promueven beneficios funcionales y estan

compuestos en gran medida por ingredientes naturales.
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De manera similar, observamos que esta cadena de supermercados dispone de una
seccion dedicada exclusivamente a productos naturales. Algunas de las marcas
presentes en ambos supermercados visitados ofrecen un portafolio de productos
gue incluye aceite de coco 100% natural y snacks de tostaditas de arroz. Es
importante destacar que en esta categoria de productos, la comunicacion en el
empaque desempefia un papel fundamental al resaltar caracteristicas como su

naturalidad, caracter organico y la ausencia de azucar.
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PRODUCTOS

MERMELADA

Crema de Crema de Crema Crema de Crema de
avellana ajonjoli mediterranea macadamia marafién

Taeq es la marca exclusiva de Grupo Exito, dirigida a un nicho de mercado muy
especifico. Se destaca por su énfasis en atributos 100% naturales, variedad de
combinaciones con nueces, harinas naturales de almendras y coco, asi como una
seleccidon de bebidas saludables. La propuesta de valor de Taeq radica en ofrecer
productos asequibles para todos los consumidores, permitiéndoles experimentar

con una amplia variedad de opciones.

PriceSmart Pereira, ubicada en la Av. de las Américas #52 — 00: Es una cadena
de supermercados de alcance mundial con presencia en Colombia y otros paises
de América Latina. Su gama de productos es amplia y abarca desde
electrodomeésticos hasta ropa, ofreciendo una variedad de opciones para el hogar.
La propuesta distintiva de PriceSmart radica en su enfoque en productos de gran
tamafo y presentaciones familiares, lo que requiere una planificacion cuidadosa por

parte de los compradores.
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Estos son algunos de los productos que hemos identificado en PriceSmart, dirigidos
a un consumidor consciente. Entre ellos, se incluyen granola, jugos, huevos de
gallinas felices y snacks naturales. En todos estos productos, tanto en PriceSmart
como en las cadenas de supermercados anteriores que hemos observado,
destacan atributos naturales y descripciones organicas que los posicionan como

productos conscientes.

En general, lo observado en este trabajo de campo demuestra que las empresas
estdn adaptandose a las necesidades de los consumidores conscientes. En la

actualidad, las personas se preocupan cada vez mas por la salud, el ejercicio y por
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mantener una dieta equilibrada para verse y sentirse saludables. Esto motiva a las
empresas a desarrollar productos que se ajusten a estas tendencias, ofreciendo una
amplia gama de opciones y combinaciones. Comparativamente, esta oferta y
variedad de productos conscientes puede ser mas costosa que productos menos
saludables con alto contenido de azucar, lo que resulta en un nicho de mercado mas

reducido.

Resultados de la entrevista:

Consumo Consciente

Resultados del estudio realizado con una muestra de 36 personas en 4 supermercados de la ciudad de Manizales

Genero Edad

. 51 afios en adelante
7%
o,
68 %
Entre 41 - 50 afios
21%
Entre 20 - 30 afios

Mujeres :
43%
@
Hombl"es Entre 3:9-0/:0 afos

De las 36 personas encuestadas el 68% son mujeres y el 32% son hombres, En
cuando a la edad el 43% de los encuestados esta en entre los 20 — 30 afios, el 29%
estad en el los 31 — 40 afios, el 21% entre los 41 — 50 afios y de 51 afios en adelante

un 7%.
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Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Precio

1. ;Siun producto es nuevo usted consulta antes de consumirlo?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistados

Respuestas: S|

74 % SI Debo de primero conecer un poco lo g voy a comprar,

Verifico su procedencia y si hay comentarios a favor o en contra

Consulto empresa que lo produce, ingredientes y tabla nutricional.

Respuestas: NO
26 % a s c
o Lo comparo de pronto con otros gue ya conozca

Me dejo llevar mas del voz a voz de las personas que ya lo han consumido

El 74% de los encuestados respondio que si consulta acerca de un producto antes
de consumirlo, estos resultados comprueban que este grupo de consumidores son
conscientes de la importancia de investigar un producto antes de comprarlo, lo que
podria estar relacionado con la busqueda de calidad, seguridad y satisfaccion. El
26% de los encuestados respondid que no consulta, por lo general son
consumidores que eligen los productos que ya conocen o que son referidos voz a
voz. Esto quiere decir que son personas que no les gusta tanto probar productos

nuevos o no le dan tanta importancia a la calidad o por lo que estan pagando.
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Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Precio
2. ¢Usted pagaria mas por un producto que tenga componentes 100% naturales y el
empague sea biodegradable?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistaclos
Respuestas: S|
89 % SI Si, seria una oportunidad de continuar aportando al medio ambiente
Mi preferencia es por lo natural
Yo pago mas por calidad, ingredientes 100% naturales y empaque

biodegradable o compostable

Respuestas: NO
5% - o
Creo gue deberian tener precios similares para incentivar su consumo

No pagaria més por un producto que tiene una diferencia minima

El 89% de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar mas por productos
con ingredientes naturales. Esto muestra que los consumidores estan dispuestos a
gastar dinero en productos de mejor calidad y hechos de manera mas natural.
También, indica que la gente se da cuenta de que es importante usar envases que
no dafien el medio ambiente. Comprar productos con envases biodegradables les
hace sentir que estan ayudando a proteger el planeta. Solo el 5% no esta dispuesto
a pagar, manifestando que no quieren pagar mas por un producto que tenga una
diferencia minima o que los productos independientemente de sus componentes

deben tener un precio similar para incentivar el consumo.
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Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Precio
3. ¢Cree usted que el supermercado tiene gran oferta de productos de
consumo consciente a precios asequibles?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas
Algunas de las respuestas de los entrevistados

Respuestas: S|
7% Sl

Si hay oferta pero los precios no son asequibles

Respuestas: NO

Generalmente estos productos son mas costosos de los demas

83 % NO No encuentro productos conscientes en el supermercado y los que hay

son precios elevados

No hay mucha variedad en este tipo de productos

El 83% de los encuestados manifiesta que en los supermercados no encuentran
mayor variedad de productos de consumo consciente a precios asequibles, se tiene
una percepcion de que un producto entre mas natural puede llegar a ser mas
costoso. El 17% dice que si se encuentran gran oferta de productos conscientes,
pero no son tan asequibles es decir se debe tener un mayor desembolso por accion

de compra.

Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Producto Caracteristicas

1. /;Que criterios tiene en cuenta usted para elegir un nuevo producto?

Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistados

Respuestas

8‘ % Caljdad Respuestas: Calidad / Precio

Marca, Reconocimiento, Precio

Precio, gustos, que haga parte de mis habitos de consumo

\ Calidad, imagen, disefio, precio y utilidad

19 % Precio Presentacion, calidad y precio
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El 81% de los encuestados considera la calidad como su principal criterio al elegir
un producto. Esto significa que la mayoria valora mucho que el producto sea bueno,
incluso si cuesta un poco mas. Ademas de la calidad, hay otros factores relevantes
para los consumidores, como el reconocimiento de la marca, el disefio del envase
y la presentacién visual. Estos aspectos pueden influir en la percepcién que los
consumidores tienen sobre si un producto es bueno o no. El 19% de los
encuestados contesto que el precio es un factor fundamental a la hora de elegir un
nuevo producto, este tipo de consumidores esta mas dispuestos a sacrificar la
calidad por precio, incluso no se preocupan tanto por si un producto es de marca

solo se elige por si suple una necesidad.

Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Producto Caracteristicas

2. ;Cuando usted realiza una compra que es lo que prioriza en un producto?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas
Algunas de las respuestas de los entrevistados
89 % Calidad Respuestas: Calidad / Precio
La calidad de los insumos y el producto terminado
Los beneficios del mismo y su calidad
. Looking, Precio, sintonia con la marca, reconecimiento.
n% Precio Beneficios, precio, empaque, y si ya lo probé que me haya gustado

El 89% de los encuestados valora principalmente la calidad al comprar un producto.
Esto significa que dedican tiempo a investigar para asegurarse de elegir lo mejor,
consultando sobre el origen del producto y resefias, considerando todo lo necesario
para tomar una decisién. Por otro lado, el 11% se enfoca mas en el precio,
posiblemente muy relacionado al poder adquisitivo, pero también esperan que el
producto ofrezca una buena relacion calidad-precio. Ademas, para la mayoria de
los consumidores, la marca, el reconocimiento, los beneficios y otras caracteristicas

hacen parte de esas otras cosas que valora un consumidor en un producto.
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Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Percepcion del producto

1. ;Para usted es relevante los componentes y el origen de un producto?

Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistados

Respuestas

89 % SI Respuestas: S|

Si, lo mas importante es gue me de confianza

®
n% No

El 89% de los encuestados se preocupa por los componentes de los productos que
consumen. Les importa su salud y la de sus familias, por lo que revisan los
ingredientes, la informacion nutricional y el origen de los productos cuando toman
una decisién de compra. Son consumidores informados y conscientes. En contraste,
el 11% no considera que los ingredientes sean tan importantes. Aunque no
especifican sus razones, es posible que para ellos el precio sea un factor mas

relevante.

Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Percepcion del producto

2. ¢Su grupo familiar y su circulo de amigos responde a este tipo de percepciones sobre
consumidor consciente?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas
Algunas de las respuestas de los entrevistados
Respuestas: S|
Si, somos conscientes del cuidado de nuestra salud
s7% 8 Sl |
Si. s SO jovenes que me rodean

entesa
ambiente

Si, en general estoy rodeada de qjue SON CoNs! la hora de

ar, en cuanto a precio

y cuidado del me

Respuestas: NO

44 %
(] . . " N N o .
No. para ellos es mas importante las promociones, el bajo costo o la moda

No, muchas personas no saben que es lo que esta

consumiendo y

prefieren irse por un producto economico
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El 57% de los encuestados dice que su grupo de amigos y familia responde a una
percepcién de consumo consciente, esto quiere decir que cada vez las personas se
preocupan mas por lo que consumen, generando una gran influencia en las
personas que estan a su alrededor, quizas por el tipo de productos que consumen
0 por las tendencias que ahora informan mejor al consumidor respecto a que es lo
mejor que se debe consumir. El 44% dice que su grupo de referencia no responde
a una percepcion consciente porque le dan mayor importancia al precio, las

promociones o por tendencias.

Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Conocimiento del producto

1. ;Usted considera que el consumidor consciente hoy en dia es relevante en
las decisiones de compra?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistados

Respuestas: S|

8] n/ Si, ya que en este momento muchas personas estan cambiando sus
o habitos

Si. es importante. las personas estan dando relevancia al cuidado
del medio ambiente

Si. hoy en dia las personas se preccupan mas por su salud, su bienestar y

por cuidar el medio ambiente

1 9? N o Respuestas: NO

No creo que sea un aspecto que impacte el consumo o mercado, porque
un gran porcentaje de la poblacion compra inconscientemente sus
productos, sea por fama, por fabricante o por precio.

El 81% de los encuestados responde que si es importante el consumidor en las
decisiones de compra, esto debido a que las personas estdn cambiando sus
habitos, le estan dando mayor relevancia al cuidado del medio ambiente, se
preocupan por la salud y bienestar, se informan mejor del origen de un producto y
son consumidores mas exigentes. El 19% dice que no es relevante el consumidor
porque gran parte de la poblaciéon aun compra inconsciente y no considera variables
importantes como los componentes, el origen, el fabricante y tampoco les interesa

mucho el cuidado del medio ambiente.
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Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Conocimiento del producto

2. ¢Usted cree que las empresas se estan adaptando a desarrollar productos
gue sean responsables con el medio ambiente?
Respuestas Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistados

Respuestas: S|

Si, pero mas por tendencia

Si. la gran mayoria de empresas estan adquiriendo un sentido de
responsabilidad con el medio ambiente

Totalmente pero no son asequibles para la mayoria de la poblacion, mas
con lainflacion de los precios
33 % NO Respuestas: NO

Considero que no.. les falta mas conciencia

Algunas, la mayoria de las empresas no estan 100% involucrados

El 67% de los encuestados dice que las empresas si estan desarrollando productos
responsables. Esto se debe a que, en la actualidad, los consumidores valoran mas
la idea de encontrar productos Unicos y con un propésito claro, ademas de que estén
comprometidos con practicas sostenibles. Por otro lado, el 33% opina que las
empresas no estan siguiendo este camino. Segun ellos, estas empresas se centran
mas en obtener beneficios y producir en grandes cantidades, sin preocuparse tanto
por la responsabilidad social. Esto puede ser porque no saben cémo hacerlo o

simplemente porque no les interesa.
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Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Conocimiento del producto

3. ¢/Que marcas conoce usted que tenga productos responsables con el medio
ambiente?

Categorias Caracteristicas de las respuestas

INSUMGS Algunas de las respuestas de los entrevistados
6%

BIENES
6% Respuestas: Marcas

ALIMENTOS

o Alpina introdujo en sus productos lacteos pitillos de papel. Ara tiene

NINGUNA una opcion de. Platos y vasos ecologicos

14%

Pantis nosotras lavables,panales ecologicos para bebés,

Alpina, algunos de sus empagues son biodegradables. Bavaria usa
envases retornables y pocos son de un solo uso.

Colgate. nosotras. Carulla, the body shop. saju
CUIDADO PERSONAL

17%

Dentro de las marcas mencionadas que tienen productos responsables con el medio
ambiente, el 37% es alimentos, el 17% cuidado personal, 17% moda, el 14%
dice que ninguna marca, 6% bienes y el otro 6% insumos. Esto quiere decir que
los consumidores estan percibiendo mayor consciencia en las marcas de alimentos,
dentro de las marcas mas nombradas por los encuestados esta Alpina, Nestlé,
Luker, Frisby etc. Los pequefios cambios que hacen las empresas en empaques,
ingredientes o0 que tengan un sentido social generan un impacto fuerte en el
consumidor.
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Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Consumo

1. ;Usted como consumidor consciente participa desde su casa con procesos
de reciclaje y separacion de basuras?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistados

2% 8 Sl

Respuestas: S

Si! Separo lo organizo, lo reutilizable y los ordinarios

Si, separo plastico cartén y papel y hago eco botellas
%9 NO

En esta pregunta, las respuestas de NO. Se limitaron a dar explicaciones

El 72% de los encuestados dice que si participa en procesos de reciclaje, este
resultado sigue soportando que el consumidor le da mayor importancia a todo lo
gue consume, desde que compra un producto hasta que es desechado. Es
importante resaltar que algunos manifiestan que si reciclan sin embargo es un
reciclaje de separar algunos residuos, pero no como se deberia hacer
correctamente. El 28% dice que no participa con reciclaje, pero no entrega mayor
informacion al respecto, es decir solo bota sus residuos sin importar la manera y la

forma.
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Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Consumo

2. ¢Usted cree que la industria del café es responsable con el medio
ambiente?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistados

Respuestas: S|
2% 9 Sl

Si. han mejorado mucho el procesc chos en los rios pero aun

con oportunide

Si es responsable, pero fomentara mas que

tuvieran empaques
biodegradables

Respuestas: NO
69 %
o . N .
No mucho. Se usan muchos plaguicidas y otros quimicos

No, muchas veces en la tostion del café, se producen ciertos gases

y agentes contaminantes

El 69% de los encuestados dice que la industria del café no es responsable con el
medio ambiente por diferentes factores como: la emisiébn de gases al medio
ambiente como resultado de procesos productivos, el no tratamiento de las aguas
residuales que contienen acidez, el uso de plaguicidas en el campo. El 31% dice
gue esta industria si es responsable, por el tipo de empaque que usa biodegradables

y no se da mayor detalle adicional. Se puede relacionar con desconocimiento.

Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Consumo

3. ¢Qué busca usted en una marca de cafe?

Caracteristicas de las respuestas

Respuestas
p Algunas de las respuestas de los entrevistados
A Respuestas: Calidad / Sabor
50 % l Calidad
Sabor, Origen, calidad
Que tanto su sabor y olor sean exquisitos
Calidad y respaldo. Innovacion. Que se acomode a mi estilo de vida
o,
50 /° Sabor Café de especialidad. buena calidad
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Cuando los consumidores eligen una marca de café, su principal foco esta en dos
aspectos esenciales: la calidad y el sabor. Estos dos atributos son los que mas
influyen en su eleccion. Ademas, el estudio también sefiala otras caracteristicas
importantes, como el origen, el aromay la especialidad, que varian segun los gustos

de cada consumidor.

Consumo Consciente

Cuestionario de preguntas - Base de 36 respuestas

Categoria: Consumo

4. (Cree usted que el cafe es un producto que entra dentro del consumo
consciente?

Respuestas Caracteristicas de las respuestas

Algunas de las respuestas de los entrevistados

Respuestas: S|
ss% 8 S

Considero que en general los que creamos el const

o, Respuestas: NO
44 %
No. hay mucho café de mala calidad en el mercado

No, al igual que muchos produ s el caf

por su precio accesible y/o por marc

El 56% de las personas encuestadas considera que el café es un producto de
consumo consciente, ya que esta vinculado a la naturalidad, el origen, el tipo de
envase Yy la diversidad de opciones. Ademas, valoran los beneficios funcionales del
café, como sus antioxidantes y su capacidad para mantenerlos activos. Por otro
lado, el 44% opina que el café no es un producto consciente, principalmente debido
a la baja calidad que encuentran en el mercado, a los envases poco adecuados que
algunos fabricantes utilizan y a ciertos componentes que consideran perjudiciales

para la salud.
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4.1 Comparacion y lectura de los hallazgos

De acuerdo con los resultados de la revision, observacién y encuesta podemos
determinar desde la teoria que el consumidor consciente se comporta segun la
metodologia que nos plantea el autor (Kotler & Armstrong, 2001) sobre el proceso
de compra en relacion con el consumo consciente. Por lo tanto, se realiza un
diagrama con las caracteristicas:

03 04
Decision de compra <\ Comportamiento
Es cauteloso con lo que posterior ala compra

compra y se cerciora de que
todo lo que comunigque un
_preducto sea real (No les
importa pagar mas por un
producto natural y de mejor
(;cllidocl)y

7
/ Prueba el producto y si
cumple con sus

expectativas generan un
voz a voz positivo (Siempre
buscan esa opcion sin
importar el lugar donde lo
tenga que conseguir y el
precio que deba pagar)

02

Reconocimiento de
la necesidad

Consumidor
Consiente

Tiene un racional mas
alto, adquiere un
producto solo si cumple
con unas caracteristicas
especificas (Debe
cumplir sus expectativas
para generar una accion
de compra).

N

05

Evaluacion de
alternativas

Evalaa diferentes
opciones, pero si un
producto no cumple con
sus expectativas, se
quedan con lo que
conocen y es “bueno”
para ellos. (Porlo

N ; : ; | son
Siempre investiga e indaga sobre los RN S O
componentes del producto, el origen _/ constér?éior:je:rg;qss): fieles

y si es consecuente con lo que & .
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[lustracion 1.

Fuente: Elaboracion propia, tomando como base la teoria del comportamiento del
consumidor consciente en un diagrama del proceso de compra

El consumidor consciente sigue siendo un ser humano con necesidades basicas,
sin embargo, cambian los intereses y prioridades segun el entorno en el que se
encuentre y la cultura a la que pertenece, los seres humanos se comportan segun

sus ideales, sus creencias y el nivel de educacion.

Tal como lo dice el autor (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2013),

la cultura es una parte esencial de la identidad como seres humanos, y si se desea
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fomentar una mayor conciencia ambiental en el futuro, es crucial que se comience

desde el &mbito educativo y se transmita este interés de una generacion a otra.

La consciencia en el consumidor nace de las dinAmicas de los seres humanos, la
conciencia ambiental no solo se forma a nivel individual, sino que también esta
moldeada por las politicas gubernamentales y la economia, asi como las elecciones
de compra y uso en el hogar. Los cambios comienzan desde los hogares, y es
esencial que las personas estén dispuestas a cambiar. Esto pone de manifiesto la
necesidad de una regulacion mas estricta por parte del gobierno en cuanto a las
practicas de sostenibilidad de las empresas, con el fin de preservar los recursos
naturales y proteger el medio ambiente.

Las organizaciones con consciencia ambiental juegan un papel muy importante en
la sociedad, porgue no solo disefian productos que satisfacen las necesidades de
los consumidores, sino que también se esfuerzan por crear empaques sostenibles
y utilizar ingredientes naturales que son beneficiosos para la salud de sus
consumidores. Ademas, implementan practicas sostenibles en todas las fases de

produccion y en el disefio de sus productos.

Uno de los aspectos fundamentales para que las organizaciones conscientes se
posicionen en el mundo de la sostenibilidad es a través de la creacion de campafas
de comunicaciéon que eduquen a los consumidores sobre como reciclar y reutilizar
los empaques. Esto no solo crea conciencia ambiental, sino que también contribuye
al reconocimiento y posicionamiento de las marcas en la mente de los consumidores

conscientes.

Es importante también tener en cuenta la aplicacion de practicas sostenibles al
interior de la organizacion que también son valoradas por el consumidor y sus
colaboradores, por medio de la adopcion de practicas de Responsabilidad social
empresarial (RSE), como beneficios a sus empleados a través de condiciones
laborales justas, salarios acordes a la legislacion, cumplimiento de las horas de
trabajo estipuladas y otros beneficios emocionales para que sus colaboradores

trabajen en un lugar que motive y sea agradable.
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En resumen, las empresas desempefian un papel clave en la promocién de la
conciencia ambiental al ofrecer productos y practicas sostenibles, comunicar sus
esfuerzos en este sentido y garantizar condiciones laborales justas y procesos

internos que reduzcan su huella ecoldgica.

5 Conclusiones

Con base en los objetivos establecidos para la investigacion, se pueden derivar las

siguientes conclusiones:

1. Se ha logrado una identificacion efectiva de las caracteristicas y
comportamientos que distinguen a un consumidor consciente al momento de
seleccionar un producto. A fin de respaldar estos hallazgos, se presenta un
flujo de decision de compra elaborado a partir de los resultados obtenidos en
las entrevistas. Este flujo no solo permite a los lectores validar las etapas que
cumple el producto o servicio analizado, sino que también destaca las
caracteristicas mas relevantes valoradas por estos consumidores. Estos
insights no solo proporcionan una comprension mas profunda del proceso de
toma de decisiones de los consumidores conscientes, sino que también
sirven como base para la creacion de campafias de comunicacién e
informacion del producto que se alineen con sus preferencias y valores.
Existen 6 caracteristicas de consumo consciente que buscan los
consumidores al momento de elegir una marca, esto se define de acuerdo
con los resultados obtenidos en la entrevista realizada en la muestra de 36

personas:
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llustracion 2.

Fuente: Elaboracion propia, esta figura se crea con base a los resultados realizados

en la encuesta de consumo consciente.

2. En el método de observacion, se destaca claramente la adaptacion
progresiva de las empresas de consumo masivo al desarrollo de productos
con caracteristicas sostenibles. Este cambio se materializa a través de la
introduccion de empaques biodegradables, la formulacion de productos con
componentes naturales, la exploracion de nuevas categorias y la ampliacion
de la oferta de productos sostenibles. La tendencia se ve respaldada por la
incursién de grandes empresas en la creacion de productos especificamente

disefiados para satisfacer la demanda de los consumidores conscientes.

Asimismo, se observa un aumento significativo en la relevancia de estos productos
en los lineales de los supermercados. Este fendbmeno puede ser atribuido al
creciente interés de los consumidores por incorporar productos de mayor calidad y
naturalidad en sus compras habituales. Las estrategias implementadas por las
grandes superficies,

como la creacibn de secciones especializadas con
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denominaciones como "Mundo Saludable” o "Mundo Organico”, evidencian el
reconocimiento de esta tendencia y la adaptacion de los espacios comerciales para
atender las preferencias de los consumidores conscientes. Este enfoque refleja la
importancia que estas empresas otorgan a la sostenibilidad y la respuesta activa a
la creciente demanda del mercado por productos alineados con valores
medioambientales y de bienestar.

En conclusion, se evidencia una tendencia emergente que estd ganando impulso
significativo, y algunas empresas ya estan respondiendo de manera proactiva a
estas dinamicas. Esta adaptacion no solo refleja una respuesta al cambio en las
preferencias del consumidor, sino también la percepciéon de que adoptar practicas
sostenibles proporciona una ventaja competitiva frente a los productos

convencionales en el mercado actual.

Se anticipa que el futuro del consumo se caracterizara por un aumento sustancial
en la oferta de productos que no solo son naturales, sino que también se alinean

con propésitos de sostenibilidad.

Este cambio hacia la sostenibilidad es mas que una tendencia pasajera; es una
respuesta crucial a las crecientes preocupaciones ambientales que estan
transformando la mentalidad del consumidor. En este contexto, las empresas que
implementen de manera efectiva estos valores y se comprometan con practicas
responsables estaran mejor posicionadas para destacar en un mercado que valora
cada vez mas la autenticidad y la responsabilidad ambiental. Este cambio de
paradigma no solo representa un desafio, sino también una oportunidad para las
empresas que buscan no solo sobrevivir, sino prosperar en un paisaje comercial en

constante evolucion.

3. Desde la perspectiva tedrica, se destaca la importancia de la trazabilidad, los
costos de produccion y los mecanismos de informacion y comunicacién como

elementos fundamentales para el consumidor consciente.

Trazabilidad: El consumidor consciente demanda informaciéon detallada sobre

los productos, lo que influye a las empresas a tener una comprensién clara de la

68



6

economia circular de sus productos o servicios. La implementacion de practicas
gue fomenten la sostenibilidad se vuelve crucial para satisfacer las necesidades
de los consumidores que son cada vez mas exigentes y permitirles elegir

productos que cumplen con sus estandares de consumo responsable.

Costos de produccion de un producto ecoldgico: Este concepto va
relacionado con el ciclo de vida de un producto, el tener productos ecoldgicos
requiere que las empresas tengan un mayor nivel de inversion por todo lo que
conlleva entregar productos de mejor calidad y que pueda satisfacer las
necesidades de un consumidor consciente. Segun los hallazgos que se
evidenciaron en la entrevista este tipo de consumidores prefieren los productos

de mejor calidad y de ultimo estéa el interés por el precio.

Mecanismos de informacién y comunicacion: El éxito de un producto o
servicio en el mercado esta intrinsecamente ligado a la efectividad de la
comunicacion y al mensaje que se transmite al consumidor. En el caso de
productos disefiados con principios de conciencia ambiental, se requiere una
comunicacion mas detallada y especifica que conecte de manera significativa
con el publico objetivo. Esto se logra mediante mensajes clave respaldados por
datos concretos que evidencien el aporte concreto a la sostenibilidad y

conservacion del medio ambiente.

Limitaciones

La aplicacion de las entrevistas no fue facil, esto debido a que las personas no son

tan abiertas a entregar informacion personal o de opinién. Sin embargo, con las 36

personas entrevistadas se logro obtener informacién valiosa que enriguece la

investigacion. Estos resultados permitieron la construccién de herramientas que

pueden ayudar al lector para determinar lo mas relevante que se debe tener en

cuenta para dirigir un producto o un servicio a un consumidor consciente.

A pesar de la amplia oferta de marcas y variedad de productos en los

supermercados, la mayoria de los entrevistados manifesté que por lo general no es
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tarea facil conseguir productos de consumo consciente, esto puede relacionarse
con el tamafo de la ciudad en donde se hizo la entrevista o que definitivamente en

los supermercados no hay mayor oferta de productos conscientes.

La situacién econdmica actual del pais también ejerce una influencia significativa en
las decisiones de compra de las personas. Gran parte de los entrevistados
respondié que desearia adoptar practicas mas conscientes, pero se ven limitados
por su capacidad adquisitiva, ya que los precios de estos productos suelen ser mas
elevados.

Ampliar la muestra de entrevistados requiere una inversién econémica para llegar a
otras ciudades e incluso para poder entregar a las personas algun incentivo por ser
participes del estudio, facilitando que las personas sean mas abiertas con las
respuestas y dar caracteristicas mas especificas, esto debido a que
aproximadamente la mitad de las personas abordadas en el PDV inicialmente no

estaban dispuestas a participar.

Seria interesante considerar la posibilidad de colaborar con una firma de
investigacion para llevar a cabo un estudio a nivel nacional sobre el nivel de
conciencia de los consumidores en Colombia. Esto proporcionaria a las empresas
una comprension mas profunda de las percepciones de los consumidores

colombianos y de su nivel de preocupacion por el medio ambiente.
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8 Anexos

Informacién del entrevistado

1. Nombre

Respuesta:

2. Edad

Respuesta:

3. Genero

Respuesta:
Categoria de preguntas
Precio

1. ¢Siun producto es nuevo usted consulta antes de consumirlo?

Respuesta:

2. ¢Usted pagaria mas por un producto que tenga componentes 100%
naturales y el empaque sea biodegradable?

Respuesta:

3. ¢Cree usted que el supermercado tiene gran oferta de productos de consumo
consciente a precios asequibles?

Respuesta:

Producto — Caracteristicas
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1. ¢Qué criterios tiene en cuenta usted para elegir un nuevo producto?

Respuesta:

2. ¢Cuando usted realiza una compra que es lo que prioriza en un producto?

Respuesta:

Percepcidén del producto
1. ¢Para usted es relevante los componentes y el origen de un producto?

Respuesta:

2. ¢Su grupo familiar y su circulo de amigos responde a este tipo de
percepciones sobre consumidor consciente?

Respuesta:

Conocimiento del producto

1. ¢Usted considera que el consumidor consciente hoy en dia es relevante en
las decisiones de compra?

Respuesta:

2. ¢Usted cree que las empresas se estan adaptando a desarrollar productos
gue sean responsables con el medio ambiente?

Respuesta:

3. ¢Qué marcas conoce usted que tenga productos responsables con el medio
ambiente?

Respuesta:
Consumo — Consumo de café

1. ¢Usted como consumidor consciente participa desde su casa con procesos
de reciclaje y separacion de basuras?

Respuesta:

2. ¢Usted cree que la industria del café es responsable con el medio ambiente?
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Respuesta:
3. ¢Qué busca usted en una marca de café?
Respuesta:

4. ¢Cree usted que el café es un producto que entra dentro del consumo
consciente?

Respuesta:
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