“Una buena empresa mejora enorme
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Innovacion empresarial

ente a la sociedad. Las sociedades necesitan

buenas empresas Y las empresas necesitan ser éticas, incluso para ser rentables”

ucho se ha hablado sobre la

metamorfosis del consumidor '

del siglo XXI, una mutacion

mas 0 menos consciente que
ha ido alumbrando un nuevo tipo de con- '
sumidor-ciudadano donde la reputacion, la
ética o el bien comun han pasado a ocupar :
un papel relevante en decisiones y eleccio-
nes de compra. Un alumbramiento fruto de
una mayor preocupacién por los grandes
retos sociales que afronta nuestro mundo.
Esta conciencia social se ha incrementado
en los (ltimos afos a raiz del impulso de la
Agenda 2030 de Naciones Unidas, un llama-
miento a ciudadanos e instituciones para
implicarse en los problemas sociales graves

que nos atafen a todos.

Este panorama ha conducido, entre otras
cosas, a una reconceptualizacion del con-
sumo ya que cada vez es mas dificil separar
analiticamente las esferas sociales y de con-
sumo como dos entidades independientes.
Esta integracion de cuestiones sociales y
éticas derivadas de la adquisicion de pro- |
ductos y servicios en los comportamien-
tos de compray consumo es lo que ha ve-
nido a denominarse Consumo Socialmente

Responsable (en adelante CSR) (Lecompte
y Valette-Florence, 2006).

El consumidor socialmente responsable '
ha entendido que tiene un papel claro en !
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contribuir a la solucién de determinados
problemas sociales a través del consumo. !
La asuncion de esta responsabilidad ha ido
generando un mayor empoderamiento co- : dad (Webb, Mohry Harris, 2008).
lectivo a través de las elecciones de compra |
individuales. Esto es lo que se ha denomina-
do el ejercicio del “voto con la cartera” (Bec-
chettiy Cermelli, 2014), poniendo de relieve '
como los ciudadanos pasarian de ser meros
consumidores a consumidores protago- :
nistas y responsables, llamados a descubrir '
la potencialidad de sus preferencias en el
momento de la adquisicién, creando valor
econémico de un modo social y ambiental-
tecnologias? ;En qué medida estrategias
Aunque la idea general es clara, la mane-
© rade entender el CSR ha estado muy ligada
a su medicién. Algunos autores han equi- !
parado dicho consumo a la integracion de
preocupaciones ecoldgicas/medioambien-
tales o de sostenibilidad, circunscribiendo
la responsabilidad de los consumidores,
bien al consumo de productos respetuosos
con el medioambiente (Antil, 1984), como |
a un consumo basado en una austeridad
que promueva un crecimiento sostenible
(Chen y Chai, 2010). Para otros autores, el '
CSR se ha concebido como una manera de
. premiar/castigar a empresas/marcas segun
las consecuencias sociales (respeto de de- |
rechos humanos, trato a los empleados de 3

mente sostenible.

la empresa, transparencia con los clientes,
compromiso con los problemas sociales. ..)
o medioambientales derivadas de su activi-

Sin duda, hay muchos interrogantes
asociados a la comprensién del consumi-
dor socialmente responsables, tales como:
{qué limita en los consumidores conscien-
tes adoptar comportamientos de consumo
més responsable? ;En qué medida influyen
en ello los rasgos culturales y por qué? ;Es
la informacion un aspecto clave en la toma
de decisiones de compra responsables? Si
es asi, jqué papel pueden tener las nuevas

como el uso de sellos sostenibles pueden
ser facilitadores de un consumo mas res-
ponsable? Mas investigacién y nuevas evi-
dencias sobre estos aspectos son en todo
punto necesarias para el disefio de politicas
que promuevan mas eficazmente un consu-
mo mas comprometido.

Pero en todo caso, el andlisis del compor-
tamiento de este consumidor-ciudadano
deberia ser de sumo interés para las empre-
sas que desean conectar con los valores de
los consumidores y dar una mayor satisfac-
cioén, al tiempo que pueda evitar una pér-
dida de rentabilidad asociada al rechazo
social por el mal comportamiento. Tomar
esto seriamente deberia llevar a cualquier

12-12-19 12:50 a.m. ‘

socialmente responsable

)



empresa a introducir un elemento adicional
de reflexion en los procesos de innovacion
empresarial.

Anuestro modo de ver, la respuesta em-
presarial al CSR plantea el reto de buscar
la innovacién en tres ejes principales: 1)
innovacion del concepto de empresa, 2)
de sus procesos y actividades y 3) de su
oferta.

Por un lado, un intento serio de integrar
el CSR, no solo como mera instrumenta-
lizacion interesada, sino como toma de
conciencia del papel de la empresa en los
procesos de mejora social, deberia llevar a
una reinvencién de la manera de entender
la empresa, a una nueva ontologia empre-
sarial. Seguir pensando los para qué de la
organizacién en términos puramente de
beneficio empresarial supone no haber
entendido el nuevo escenario socio econd-
mico. En este sentido, hemos asistido a la
irrupcion en el mercado de organizaciones
que buscan cohonestar intereses econdmi-
co-financieros con otras finalidades sociales.
También el desarrollo de la denominada
Economia Social ha mostrado nuevas for-
mas de entender la actividad empresarial.
Estos modelos pueden representar puntos
de reflexion en los procesos de innovacion
dentro de una organizacion.

FIGURA: HACIA UN MARCO SISTEMATICO PARA FACILITAR LA CALIDAD DE VIDA SOSTENIBLE
EN COMUNIDADES EN DIFICULTAD Y FLORECIENTES (SHULTZ Y PETERSON, 2019, P. 515)
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mentar estrategias mas constructivas (ver
figura).

Esta perspectiva nos invita a reflexionar
sobre los principales macro factores que
pueden estar generando disfunciones en
los sistemas de marketing, y que se tradu-
cen tanto en una peor atencion al consu-
midor-ciudadano, como al bienestar social
general. De especial interés es la convenien-
cia de estudiar igualmente el impacto de
ciertas tendencias socioculturales como el
influjo del consumismo o los nuevos movi-
mientos sociales que gravitan en la drbita de
la evitacion del despilfarro o de la busqueda

“Hoy dia pocos niegan los importantes efectos econémicos,
sociales y medioambientales que estdn intimamente ligados al

fendmeno del consumo”

Por otro lado, una actuacién socialmente
responsable también requiere innovar en
procesos y productos. Para ello, la em-
presa requiere de marcos de analisis mas
comprehensivos. En nuestra opinién, una
perspectiva de macromarketing podria
ser de gran utilidad para estudiar e imple-

de la sostenibilidad. Nos podemos pregun-
tar hasta qué punto la promocion del con-
sumismo que prolifera en la cultura occi-
dental juega en contra de un consumo mas
comprometido. O, también, si movimientos
como los sistemas colaborativos, las plata-
formas para vender entre particulares o los

huertos ecolégicos estan generando una
mayor conciencia en la poblacién.

Por otro lado, nos resalta la importancia
de analizar las interacciones entre institu-
ciones cataliticas de buenas précticas: go-
biernos, ONG y empresas. En este caso del
CSR, tanto organizaciones supranacionales
como Naciones Unidas u ONG se han mos-
trado muy activas, pero sin el apoyo en mu-
chas ocasiones del sector empresarial, en
un clima mas de rechazo que de busqueda
conjunta de soluciones. En este sentido, se-
ria preciso mas innovacion empresarial que
apoyara la generacién de bienes y servicios
que satisficieran mejor los objetivos de sos-
tenibilidad, de manera que mejorara el bien-
estar de la comunidad y la calidad de vida
de tantos stakeholders como sea posible
(Shultzy Peterson 2017).

Hoy dia pocos niegan los importantes
efectos econdmicos, sociales y medioam-
bientales que estan intimamente ligados al
fendmeno del consumo. Efectos que tam-
bién conciernen a la practica empresarial.
El futuro que se nos dibuja exige resituar la
innovacién empresarial en un contexto de
mayor implicacién social. Y es urgente.
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